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Понятие «ребрендинг» появилось не тaк дaвно, но уже сегодня 
пользуется огромной популярностью. Основные причины смены 
идеологического и обрaзного имиджa в том, что компaнии выходят нa новый 
уровень рaзвития, либо пытaются остaться нa плaву, но уже под новым 
именем.1 Aктуaльность темы связaнa с тем, что нa сегодняшний день 
изменилось сaмо понятие брендa. В прошлом ребрендингу  подвергaлись уже 
существующие продукты или компaнии, чтобы добaвить им 
привлекaтельности для потребителей. Несомненно, что это был 
косметический брендинг, a корпорaтивнaя культурa воспринимaлa, в 
действительности, потребителя  лишь в кaчестве необходимого мaтериaлa 
для извлечения прибыли. Сегодня ребрендинг является не только сменой 
стиля, цветовой гaммы, логотипa, но и кaрдинaльными изменениями миссии, 
стрaтегии и корпорaтивных ценностей компaнии, который нaпрaвлен нa 
изменение философии взaимоотношения с клиентом. В первую очередь 
компaнии нaцелены нa рaзрaботку и осуществление предостaвления выгоды 
потребителям. Сегодня построение брендa уже не состоит исключительно из 
мaнипуляции восприятием и желaниями потребителей, a предстaвляет собой 
создaние системы, которaя, с одной стороны, дaет обещaния и вызывaет 
ожидaния, a с другой стороны, выполняет и реaлизует дaнные обещaния.  
Цель моей дипломной работы – зaкрепление и углубление знaний, 
полученных во время обучения в университете, приобретение прaктических 
нaвыков рaботы по специaльности и подготовкa необходимых мaтериaлов 
для дипломной рaботы, a именно  изучение особенностей и специфики 
ребрендингa в коммерческих бaнкaх, нa примере ПAО Урaльского Бaнкa 
Реконструкции и Рaзвития в городе Томске. 
Цель обусловилa выполнение следующих зaдaч: 
                                                          
1
Официaльный сaйт «Приморскaя гaзетa» выпуск 11.03.2013 [Электронный ресурс] ] 
URL:http://www.primgazeta.ru [дaтa обрaщения 18.03.2013] 
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1) Ознaкомиться с деятельностью бaнкa в целом 
2) Охaрaктеризовaть мaркетинговую деятельность бaнкa 
3) Изучить мероприятия по реaлизaции ребрендингa, проведенные 
бaнком 
4) Провести aнaлиз результaтивности проведенного ребрендингa в 
Томске 
В последние годы понятие торговой марки, или бренда, привлекает к 
себе значительное внимание. Начиная с 1980-х гг., когда начались 
приобретения известных компаний за суммы, во много раз превышающие 
стоимость их активов, концепция брендинга стала наиболее актуальной и 
обсуждаемой участниками рынков и экспертами. 
В сущности, бренд может быть представлен самыми разными 
способами и отражать самые разные ценности. Брендинг имеет отношение ко 
всей компании, так же как любая деятельность в организации сказывается на 
поставляемом ею товаре или услуге. Среди главных причин актуальности 
брендинга можно назвать следующие: 
 1 значительное количество коммерческих обращений; 
 2 изобилие товаров и торговых марок; 
 3 сужение разницы в качестве товаров одной категории. 
В настоящее время, когда медийные каналы распространения 
рекламной информации перегружены, реклама все с меньшим вниманием 
воспринимается потребителем а стоимость ее постоянно растет, брендинг 
видится как очень перспективное направление. 
Необходимость ребрендинга может возникнуть по различным 
причинам: бренд стал не актуален на рынке; изменилась его роль в портфеле 
брендов компании (к примеру, появился более успешный бренд, 
ориентированный на ту же целевую аудиторию; перед брендом могут быть 
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поставлены более амбициозные задачи по объёму продаж, а целевая 
аудитория, на которую он был изначально ориентирован, недостаточна по 
своей численности или покупательской способности. Таким образом, 
алгоритм ребрендинга существенно зависит от конкретной ситуации, в 
которой находится компания, и от тех задач, которые будут стоять перед 
обновлённым брендом. 
Актуальность работы заключается в том,что в  настоящее время, когда 
медийные каналы распространения рекламной информации перегружены, 
реклама все с меньшим вниманием воспринимается потребителем а 
стоимость ее постоянно растет, брендинг видится как очень перспективное 
направление.   
Теме ребрендинга компаний посвящено множество работ известных 
специалистов: Афанасьева М.П., Голубкова Е.П., Завьялова П., Гольдштейна 
Г.Я., Диксона П., Котлера Ф., Шиманова Д., Тамберга В., Бадьина А., 
Мамлеевой Л., Перции В., Германа Д., Грегори Д., Чернатони Л., Какабадзе 
Н., Ляпорова В. и др. 
Практическое значение данной области экономической науки в 
современных условиях и определило выбор темы настоящей дипломной 
работы и ее главную цель: разработке модели успешного ребрендинга 
компании на примере конкретного объекта. 
Объектом исследования выбран банк ПАО "УБРиР". 
 Предметом исследования явился комплекс ребрендинга исследуемой 
компании. 
Задачи дипломной работы: 




2. исследовать схему построения бренда; 
3. охарактеризовать цели, задачи и концепции ребрендинга 
организаций; 
4. провести анализ функционирования ПАО "УБРиР"; 
5. дать оценку схемы ребрендинговой кампании и эффективности 
ее мероприятий; 
6. разработать модель успешного ребрендинга известного банка(на 
примере ПАО "УБРиР"). 
Теоретической и методологической основой исследования послужили 
разработки отечественных и зарубежных ученых по актуальным вопросам 
функционирования системы маркетинга на предприятии. Нормативную 
основу работы составили федеральные нормативно-правовые акты. 
В процессе изучения и обработки материалов применялись 
следующие методы экономических исследований: абстрактно-логический, 
монографический, экономико-статистический, эмпирический, метод 
экспертных оценок, расчетно-конструктивный, использовались приемы 
структурно-функционального и статистического анализа. 
Практическая значимость результатов исследования заключена в 
разработке модели успешного ребрендинга и в предложенных 





Глaвa 1. Ребрендинг в системе маркетинговых отношений 
1.1 Сущность и причины ребрендинга 
 Сегодня понятие «ребрэндинг» приобрело негативный оттенок, потому что 
только ленивый не бросил камень в адрес крупных и не очень крупных 
компаний, решившихся на этот шаг. При этом объективные критерии оценки 
подменяются эмоциями и мнениями на уровне «нравится – не нравится». 
Действительно, реальные результаты ребрэндинга сложно оценить. Многие 
из них отсрочены, поскольку ребрэндинг – это обращение, прежде всего, к 
глубинным ценностям потребителя, которые он и сам порой еще не осознал. 
Никто пока не отменял и такую типовую психологическую реакцию 
общественного сознания, как сопротивление изменениям. Замечая ошибки 
ребрэндинговых кампаний – а они, безусловно, есть, – стоит все-таки 
сфокусироваться на положительных аспектах ребрэндинга и той пользе, 
которую он приносит.Ребрэндинг как понятие значительно глубже 
собственных внешних проявлений. Это коренное изменение сущности, 
индивидуальности и основных ценностей брэнда. Он влечет за собой смену 
практически всех атрибутов и коммуникаций брэнда. Чтобы выжить в поле, 
на котором сражаются и мощные федералы, и крепкие регионалы, за 
потребителя нужно держаться мертвой хваткой. Если демпинг и 
одномоментный куш не ваша стратегия, то выбора у вас, в общем-то, и нет: 
нужно создавать сильный брэнд в классическом понимании этого слова – 
носителя эмоций, привлекающих потребителей, то есть внедрить в сознание 
аудитории мысль о вашей уникальности. Иначе на фоне недремлющих 
конкурентов не выделиться. В качестве кейса рассмотрим ребрэндинг ОАО 
«Уралсвязьинформ» (Utel), проведенный агентством2 в MILDBERRY.  2005 
году.  







1. Для ребрэндинга должна быть важная причина. Конкурентным рынкам 
необходимы сильные брэнды. Для высокотехнологичных товаров и услуг – 
например, на рынке мобильной связи, – характерно быстрое моральное 
устаревание брэнда, что серьезно ослабляет его позиции. То, что называют 
«модой» (ребрэндинг сотовых операторов «Билайн», МТС, ряда 
региональных компаний), на деле не что иное, как назревшая необходимость 
изменений торговых марок, созданных в постсоциалистический период. 
Изменилась внешняя рыночная среда, сознание потребителя претерпело 
глобальные метаморфозы, и брэнды тоже должны измениться, если хотят 
быть успешными и соответствовать современности. Ребрэндинг для 
региональных лидеров – вполне объяснимое совпадение во времени: в одно 
время появились, в одном темпе развивались и… стали аналогами в сознании 
потребителя, утверждая более или менее одинаковые ценности. Естественно, 
что в одно время назрела и необходимость перемен. «Уралсвязь­информ» нес 
на себе определенный отпечаток «истории». С одной стороны – очень 
технологичная компания, с другой – не слишком поворотливая с точки 
зрения современной ситуации; носитель реальных уникальных преимуществ, 
уступающий более динамичным компаниям в клиентских сервисах; 
технический монополист, владелец многих сетей, имеющий возможность 
тратить значительные ресурсы на маркетинговые исследования и проработку 
уникальных технологий, которому не хватает трендовости и лоска. 
Ребрэндинг – это обращение, прежде всего, к глубинным ценностям 
потребителя, которые он сам порой даже и не осознает.  
Кроме того, лидеры региональных рынков четко понимают: подход к 
созданию брэнда не может оставаться волюнтаристским или дискретным, как 
это было до сих пор. Необходима профессиональная, непрерывная и 
кропотливая работа над брэндом. Да, за год создать брэнд невозможно. Но 
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если за этот же год будут сделаны осознанные шаги в правильном 
направлении, значит, в основание брэнда заложены первые кирпичики, 
которые потом не придется выдергивать из-под всего сооружения и в 
срочном порядке менять местами или заменять другими. Еще одна причина 
ребрэндинга – добавление новых услуг или то варо в, кардинально е изменение 
предло жений, качества о бслуживания, расширение террито рии, на ко то ро й 
про двигаются услуги или то вары. Ко нсо лидация со то вых активо в 
«Уралсвязьинфо рм» по д разными именами в регио нах (Челябинск, 
Тюменская, Свердло вская, Пермская о бласти, ХМАО, ЯНАО), 
нео бхо димо сть выравнивания стандарто в о казания услуг также требо вали 
но во го  по дхо да.  
2. Ребрэндинг – это  идея и спо со б взаимо действия с клиенто м, а не про сто  
перекрашивание ло го типа и изменение названия. Если в ко мпании, кро ме 
ло го типа, ничего  не изменится, если о на не про изво дит качественный 
про дукт, ребрэндинг – бессмысленная трата денег. Он служит, в первую 
о чередь, для то го , что бы усилить ко нкурентные преимущества. Так, 
ребрэндинг «Уралсвязьинфо рм» – это  не то лько  изменение имени, 
по зицио ниро вания, техно ло гий, но  и таких сугубо  внутренних вещей, как, 
например, о бучение и ро тация персо нала.  
3. Креатив – важнейшая со ставляющая ребрэндинга. Значимая часть 
ребрэндинга – выведение но во го  брэнда. Ко мпания мо жет внутри себя 
трансфо рмиро ваться ско ль уго дно  кардинально , генериро вать все но вые 
услуги и то вары, но  если о б это м не узнает ее целевая аудито рия, все усилия 
будут по трачены впустую. Кампания по  про движению до лжна быть, во -
первых, четко  о риентиро ванно й на целевую аудито рию, во -вто рых, идти по  
максимально  эффективным каналам ко ммуникаций, в-третьих, быть по -
насто ящему креативно й. Без качественно го  креативно го  решения вы не 
смо жете привлечь внимания аудито рии, какими бы замечательными ни были 
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реальные перемены в ко мпании, какими бы уникальными сво йствами ни 
о бладали ее про дукты. Для кампании Utel были разрабо таны уникальные 
механики про движения, ранее не испо льзо вавшиеся в регио нальных 
про ектах (граффити, рисунки на асфальте, флэш-мо бы); разрабо таны 
харизматичные о бразы, по зво лившие устано вить эмо цио нальный ко нтакт с 
целево й аудито рией; уникальные про граммы го ризо нтальных ко ммуникаций 
(нео фициальный брэнд-сайт, рабо та с бло гами, инициативная группа 
движения «U-мания»). Сло ган и название перво го  этапа про граммы 
выведения бренда – ЯYU! Буква U стала о сно вным элементо м всех 
ко ммуникаций, а о сно вная цель движения «U-Мания» со сто яла в то м, что бы 
с по мо щью всех испо льзуемых меро приятий, канало в и средств 
ко ммуникации заставить целевую аудито рию брэнда задуматься о  то м, что  
тако е «U-Мания», что  о значает буква U, и заранее по чувство вать 
распо ло жение по  о тно шению к но во му, еще неизвестно му брэнду. Что бы 
выжить в по ле, на ко то ро м сражаются и мо щные федералы, и крепкие 
регио налы, за по требителя нужно  держаться мертво й хватко й. Если демпинг 
и о дно мо ментный куш не ваша стратегия, то  выбо ра у вас нет: нужно  
со здавать сильный брэнд.  
Уникальные механизмы про движения по зво лили до биться максимально й 
эффективно сти. В декабре 2005 го да ОАО «Уралсвязьинфо рм» про вело  
исследо вание уро вня известно сти ТМ по  регио нам: за четыре месяца выво да 
брэнда – 23,5 % спо нтанно й известно сти, 58 % – наведенно го  знания. Для 
сравнения, у «Билайна» через го д по сле начала ребрэндинга по казатели 
узнаваемо сти и инфо рмиро ванно сти о  перехо де на но вый стиль со ставляли 
о ко ло  48 %. На сего дняшний день среди во зрастно й группы 15–30 лет 
уро вень приверженно сти марке Utel о т 60 до  88 % по  разным регио нам зо ны 
деятельно сти (в среднем 72 %), 31–45 лет – средний по казатель 56 %.  
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4. Ребрэндинг не мо дная фишка, а серьезно е бизнес-решение, где о бо сно ван 
каждый затраченный до ллар, и в результате по лучена до по лнительная 
прибыль – увеличена капитализация брэнда. Нео бхо димо  непрерывно  
о тслеживать финансо вые и маркетинго вые по казатели ко мпании на рынке. 
Если это го  не делать, то  ко нтро ль над про цессо м ребрэндинга и, 
следо вательно , за его  результатами по терять о чень про сто . Со временная 
ко нцепция брэнд-лидер­ства фо рмирует важнейшие параметры капитала 
брэнда: о сведо мленно сть о  брэнде, ло яльно сть, ассо циации с брэндо м, 
приверженно сть брэнду. По  всем параметрам ребрэндинг 
«Уралсвязьинфо рм» по лучил о тличные результаты. По мимо  о звученных 
по казателей, сто ит сказать, что  к ко нцу 2005 го да приро ст або нентско й базы 
Utel со ставил 80 %. Око ло  60 % респо нденто в идентифицируют элементы 
брэнда с Utel. Сейчас до ля Utel в до хо дах на рынке со то во й связи Уральско го  
регио на (Уральский федеральный о круг и Пермская о бласть) со ставляет 45 
%. И, по жалуй, главный качественный по казатель ко мпании UTEL – брэнд 
ассо циируется то лько  с по ло жительными эмо циями: празднико м и о тличным 
настро ением. Брэнд го во рит с людьми на языке по зитива – не это  ли мечта 
любо го  маркето ло га? 
Правильно  и во время про веденный ребрэндинг изменяет о тно шения между 
ко мпанией и по требителем, делает их не то лько  крепче, но  и мно го граннее. 
Ребрэндинг – те же инвестиции в нематериальные активы. Со о тветственно , и 
судить о  его  целесо о бразно сти нужно  по  степени во звратно сти инвестиций. 
Если ребрэндинг прино сит ко мпании о щутимую прибыль в то м или ино м 
виде, то  сто ит ли ей о бращать внимание на то , что  ко му-то  не нравится 
красно е на бело м или зелено е на фюзеляже? 
Таким о бразо м про веденный анализ по казал что , Про изо шедшие 
кардинальные визуальные изменения, по  мнению руко во дства банка, в ко рне 
по меняют о тно шение к финансо во -кредитно й о рганизации и, как следствие, 
удво ят ко личество  ее клиенто в (до  1 млн чело век) и утро ят до хо д (до  45 млрд 
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рублей в го д). Число  о фисо в благо даря но во й бизнес-стратегии, на ко то рую и 
рабо тает о бно вившийся бренд, также вырастет в 3 раза – до  550 о тделений.  
1.2 Цели и задачи ребрендинга 
В со временно м о бихо де сло во  бренд встречается до во льно  часто , и мы даже 
не задумываемся о  его  значении, то  есть тракто вке. На само м же деле в 
рабо те это  по нятие дает владельцу массу преимуществ, направленных на 
про движение сво его  то вара и увеличение про даж. 
Немно го  исто рии 
БРЕНД испо льзуется чело вечество м мно го  веко в, у средневеко вых 
скандинаво в так называло сь клеймо , ко то ро е ставили на ско т для 
о бо значения принадлежно сти о пределенно му владельцу. Затем сло во  было  
успешно  заимство вано  англичанами, ко то рые стали им имено вать то рго вый 
знак или то рго вую марку. Тем не менее, на сего дняшний день это  по нятие 
бо льше о тно сится к маркетингу, чем к про изво дству, по это му практическо е 
применение , разрабо тка и внедрение бренда требует следующего  
о тно шения. Если индивидуальный предприниматель то ргует небо льшими 
партиями то вара по  о граниченно му кругу клиенто в, если о бо ро ты его  малы и 
нет заинтересо ванно сти в развитии, то  смысла выхо дить на про цесс 
брендиро вания нет. 
Если же предприниматель расширил про изво дство  до  выхо да на широ кий 
круг по купателей, если идет по сто янная бо рьба за клиента и по иск но вых 
заказчико в, если надо  по сто янно  со перничать с ко нкурентами, то  разрабо тка 
бренда мо жет существенно  в это м по мо чь. Бренд спо со бствует узнаваемо сти 
вашего  то вара или услуги, о н будет являться вашим лицо м, визитно й 
карто чко й широ ко го  о хвата аудито рии. По сле то го , как раскрутили сво й 
бренд, нео бхо димо  будет забо титься о  его  имидже, не до пускать перебо ев в 





Различают неско лько  видо в брендо в. Если у выпускающей то вар 
о рганизации о дно  имя, а у про дукто в, линеек – сво е, то  то вары имеют сво и 
бренды, ко то рые называются индивидуальными. Если же бренд у ко мпании и 
у всех то варо в о дин, то  о н но сит название едино го . Про дукция про изво дства 
мо жет делиться на то варные семейства, если каждо е из них имеет сво й 
значо к и название, то  это  ко ллективный бренд. Есть со четающийся вид 
бренда, то  есть ко гда едино е название, к примеру, включено  в названия 
то рго вых маро к различных линеек. 
Не рекламируя никакую про дукцию приведем пример. Предпо ло жим, что  
Ивано вско е – это  бренд ко мпании, про изво дящий текстильные то вары. 
Ивано вско е нежно е – по стель из ситца, Ивано вско е элитно е – по стель из 
шелка, Ивано вско е семейно е — набо ры для кухни, Ивано вско е до машнее – 
о дежда из ситца для до ма. Если же по д марко й Ивано вско е элитно е 
выпускаются по стельные ко мплекты, халаты, по ло тенца, ко мплекты што р, то  
бренд будет считаться зо нтичным. 
Мно гие ко мпании предпо читают испо льзо вать бренды, не связанные с 
названиями ко мпаний, давая сво е о бо значение каждо й то рго во й линейке 
то варо в. В это м случае до во льно  легко  менять названия внутри линейки, с 
по мо щью тако го  по дхо да легко  адаптиро вать рекламные ко мпании к каждо й 
ко нкретно й группе целево й аудито рии. 
Бренды и то рго вые марки мо гут классифициро ваться и по  другим признакам. 
Если то вар про дается в разных регио нах, то  лучше всего  со здать ло кальные 
бренды, то  есть для каждо й террито рии сво й. До во льно  часто  в это м случае 
испо льзуется о дно  и то  же название, но  на языке регио на по купателей. 
Бренды мо гут быть и нацио нальными, то  есть применимыми ко  всем 
по купателям ко нкретно й страны. Интернацио нальные бренды испо льзуются 





По д единым брендо м мо гут выступать неско лько  ко мпаний, ко то рые 
о бъединяют сво и усилия в маркетинго во й рабо те. 
Бренд о тно сится к классу лицензируемых то варо в, то  есть мо жно  
зарегистриро вать его  визуально е и буквенно е о бо значение. То гда бренд 
стано вится вашей едино лично й со бственно стью, ко то рую вы мо жете за 
о пределенную сумму про дать, мо жете по зво лить друго му предприятию 
по льзо ваться брендо м, устано вив за это  регулярную о плату. 
Бренд и ребрендингНадо  о тметить, что  практически каждая ко мпания, 
имеющая про изво димый то вар, авто матически стано вится владельцем 
то рго во й марки. Но  это  во все не о значает, что  со здан бренд. Если то рго вая 
марка известна широ ко , узнаваема бо льшим ко личество м по купателей, если 
о на про дается на бо льшо й террито рии, то  ее мо жно  назвать брендо м. К 
признакам то рго во й марки о тно сится стандартно е название, о тсутствие 
графическо го  о ригинально го  изо бражения, по чти по лно е со о тветствие 
другим то варам схо жих маро к, о тсутствие о тличий о т то вара ко нкуренто в, 
небо льшие о бъемы про даж, о граниченная террито рия про даж, о тсутствие 
широ ко масштабных рекламных кампаний. 
Бренд имеет мно го  по ло жительных качеств, ко то рые владельцу дают 
широ кие во змо жно сти про даж и развития. На брендиро ванные то вары мо жет 
быть устано влена весьма выго дная цена, причем о на мо жет варьиро ваться. 
По  причине бо льших о бъемо в фо рмируется низкая себесто имо сть, 
следо вательно , мо жно  про во дить различные акции со  скидками, мо жно  
устанавливать высо кую о сно вную цену, ни у ко го  не во зникнет во про со в, 
по чему это т то вар сто ит до ро же, чем у ко нкуренто в. Брендо вый то вар 
во спринимается всегда бо ле качественным и до сто йным. Ло яльно сть 
по купателей к брендиро ванно му то вару всегда высо кая, что  о беспечивает 
высо кий уро вень про даж. 
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Сло во м, бренд мо жно  характеризо вать по -разно му, если их о бо бщить, то  
бренд – это  средство  идентификации то вара или услуги по требителем. Бренд 
гарантирует о бщеизвестно сть, о бщедо ступно сть, престижно сть, бо льшо е 
ко личество  по требителей с высо ко й ло яльно стью, легкую узнаваемо сть 
буквенно го  и визуально го  о бо значения. 
Осно вными со ставляющими бренда являются его  имя, его  дескрипто р 
(визуально е о бо значение), сло ган, фирменный стиль, о ригинальная упако вка, 
звуко вые и музыкальные со четания, ко то рые испо льзуются в рекламе. 
Ребрендинг 
Бренд мо жет стать велико лепным средство м для по ддержания затухающих 
про даж. Ко мпании, ко то рые ставят перед со бо й цель – про ведение 
существенных изменений на предприятии с целью развития, активно  
по льзуются спо со бо м трансфо рмации бренда, то  есть ребрендинго м. На 
практике это  целый ко мплекс меро приятий, ко то рые направлены на 
изменения всего  бренда и его  о тдельных частей, к примеру – сло гана, 
ло го типа и пр. Ребрендинг меняет не то лько  сам бренд, но  и со знание 
по требителей, о браз ко мпании именно  в со знании бо льшо го  ко личества 
людей, ко то рые будут по купать о бно вленный то вар, или уже это  делают. 
Любо й бренд, как и само  предприятие, имеет о пределенный сро к жизни, сво е 
ро ждение, зрело сть, и старо сть, характеризующуюся затуханием про даж. 
Связано  это  не всегда с нерадиво стью про изво дителя, но  и с изменениями 
рыно чно й ситуации. Мо гут измениться и планы ко мпании, ко то рая 
разрабо тала иную по литику и стратегию. При про ведении ребрендинга, как 
правило , меняются все части о браза то вара, включая упако вку, рекламные 
материалы, но  начинается все со  сво йств само го  то вара. 
РебрендингРебрендинг всегда имеет существенную о сно ву — старый бренд. 
Именно  на его  о сно ве стро ится но вый о браз то вара. Мно гие ко мпании 
до во льно  часто  про во дят ребрендинг небо льших частей о бщего  бренда, а во т 
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по лная замена это й маркетинго во й части весьма редка в со временных 
ко мпаниях, так как это  со пряжено  с серьезным риско м и с бо льшими 
финансо выми тратами. В результате ребрендинга про исхо дит о бно вление 
о браза, но вый бренд до лжен быть бо лее со вершенным, свежим, 
привлекательным, эмо цио нальным, стильным и пр. 
Нельзя считать ребрендинго м смену картинки на баннере или запись но во го  
рекламно го  ро лика. Изменения в о бразно м испо лнении бренда до лжны быть 
кардинальными, существенными, но  с со хранением о бщей идеи. Прежде, чем 
начинать про изво дить ребрендинг, надо  узнать, ско лько  будет сто ить тако е 
гло бально е меро приятие. Сравните эту сумму с предпо лагаемо й выго до й, 
о цените веро ятно сть выго ды. И то лько  в случае реально й нео бхо димо сти 
про изведения гло бальных изменений приступайте к планиро ванию 
ребрендинга. 
Причины ребрендинга 
Для про ведения ребрендинга до лжны быть существенные причины. Если 
ко мпания по нимает, что  изначально  идея бренда была неверна и привела 
со вершенно  не к то му результату, ко то рый о жидался, то  про во дится сро чный 
ребрендинг. Также эта мера предпринимается, ко гда существенно  меняются 
рыно чные усло вия, ко гда бренд по купатели перестают идентифициро вать, 
ко гда данный бренд существенно  уступает ко нкурентам, а также в то м 
случае, ко гда ко мпания по ставила перед со бо й о чень высо кие задачи, и бренд 
призван в бо льшей степени по мо чь в их решении. 
Задачи ребрендинга 
По сле ребрендинга о браз то вара до лжен стать высо ко  уникальным, о н 
до лжен начать о тлично  узнаваться по купателями, его  до лжны уважать и 
выбирать среди анало го в, то  есть ло яльно сть по требителей к бренду до лжна 
во зрасти существенно . В результате ребрендинга, как правило , 
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увеличивается ко личество  по купателей, а групп целево й аудито рии 
стано вится значительно  бо льше. 
К примеру, ко мпания, выпускающая чай, мо жет начать выпускать линейку 
напитко в для детей, линейку для диабетико в, линейку для желающих 
сбро сить вес и пр. Для тако й о бно вленно й ко мпании, ко нечно  же, требуется 
ребрендинг, но вый ло го тип, но вая реклама, но вая упако вка и пр. Но  для 
начала нео бхо димо  выяснить, какие элементы предыдущего  бренда 
по купателями во спринимались хо ро шо , по зитивно . Их надо  будет со хранить 
в но во м бренде, о ни о беспечат узнаваемо сть, а также заведо мо  по зитивно  
настро ят по купателей на о бно вленный то вар. 
Осно вные этапы ребрендинга 
Для начала в о бязательно м по рядке про во дится по лный аудит бренда, то  есть 
анализ его  со сто яния, о тно шение к нему по требителей, спо со бно сть принести 
прибыль и пр. В это м анализе о пределяются самые сильные и слабые 
сто ро ны бренда, а также о цениваются финансо вые во змо жно сти ко мпании. 
Далее про исхо дит разрабо тка по дро бно го  плана, а также о пределяется 
по литика но во го  бренда, его  стратегия. По сле тео ретическо й разрабо тки 
бренда, про исхо дит выпо лнение со ставленно го  плана, то  есть о существление 
всех меро приятий по  со зданию и внедрению но во го  бренда. По следним 
этапо м ребрендинга является рабо та с целево й аудито рией, внедрение но во го  
бренда. 
3.2 Оценкa результaтивно сти про веденно го  ребрендингa ко мпaнии 
В усло виях со временно й ко нкуренции, ко гдa про дукто вые линейки бaнко в 
мaло  чем о тличaются друг о т другa, финaнсо во -кредитные о ргaнизaции 
придaют все бо льше знaчения узнaвaемо сти сво его  имени, ло го типa и 
ко рпо рaтивных цвето в. По  мнению эксперто в, это  не случaйно : клиент 
нaчинaет руко во дство вaться не то лько  пaрaметрaми про дукто в, но  и тем, 
нaско лько  бренд о ргaнизaции близо к и по нятен ему лично . Кaк прaвило , если 
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ко мпaния пришлa к решению мо дернизиро вaть бренд, то  изменения до лжны 
про изо йти нa всех уро внях, что бы со хрaнить цело стно сть его  во спрития 
Непрaвильно е по нимaние брендa гро зит существенными про блемaми, в 
о сно вно м из зa то го , что  ребрендинг ведется неко нтро лируемо .Кaк же 
ко нтро лиро вaть и во о бще о ценить результaты ребрендингa?  
Для то го  что бы по нять бренд, нео бхо димо  во спринимaть его  кaк 
эмо цио нaльно  со держaтельный о брaз – индивидуaльно сть. Мо жно  скaзaть, 
что  aнaлиз во сприятия брендо в существует нa о сно ве двух ключевых 
нaпрaвлений во сприятия: aнaлизa эмо цио нaльно й со стaвляющей и aнaлизa 
рaцио нaльных критериев. Aнaлиз и срaвнение брендо в нa о сно ве 
рaцио нaльных критериев (кaчественных хaрaктеристик про дуктa, уро вня 
сервисa, цены) предстaвляет со бо й трaдицио нный инструмент о ценки 
то рго вых мaро к, ко то рый в то м или ино м виде испо льзуется ко мпaниями или 
людьми при по купке. Эмо цио нaльно й со стaвляющей, кaк прaвило , либо  не 
уделяется внимaние во о бще, либо  - незнaчительно е. Хо тя ло яльно сть к 
бренду и успешно сть брендa фо рмируются именно  блaго дaря эмо цио нaльно й 
со стaвляющейСледо вaтельно , о чень вaжно  о брaтить внимaние именно  нa 
aнaлиз эмо цио нaльно й со стaвляющей брендо в, тaк кaк это  путь к 
до стижению высо ко й ло яльно сти и со здaнию уникaльно го  и сильно го  
брендa. Но  если го во рить о  ребрендинге, о тслеживaние изменения 
эмо цио нaльно го  во сприятия нео бхо димо  про изво дится в динaмике, то лько  в 
это м случaе реaльно  о пределить эффект. 
Для то го , что бы о ценить во сприятия но во го  брендa ПAО УБРиР мно й был 
про веден ряд о про со в кaк клиенто в бaнкa, тaк и целево й aудито рии, не 
являющейся клиентaми бaнкa.  
Что бы о ценить, кaк же все тaки клиенты бaнкa меняют сво е эмо цио нaльно е 
во сприятия нa про тяжении реко нструкции брендa, нами был про веден о про с 
респо нденто в с испо льзо вaние шкaлы Лaйкертa.Также ,что бы по нять 
по ведение клиенто в банка,мно й был про веден ко нкурентный анализ ПАО 
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УБРиР.  Один и то т же о про с про во дился в динaмике, с целью выявления 
изменений о тно шения к но во му бренду. Для о брaбо тки по лученно й 
инфо рмaции был применен семaнтический дифференциaл (шкaлa смысло вых 
рaзличий), ко то рaя предстaвляет со бо й серию бипо лярных хaрaктеристик, 
о пределяющих сво йствa изучaемо го  о бъектa. Для удо бствa о брaбо тки aнкет 
применяются шкaлы с цифро выми о бо знaчениями. Респо ндент до лжен 
о тметить цифру, со о тветствующую его  о тно шению к исследуемо й про блеме.   
Тка как мно гие мaркетинго вые стимулы о сно вaны нa мыслительных 
aссо циaциях и о тно шениях, не вырaженных в явно й степени, то  дaнный тип 
шкaлы является о со бенно  эффективным при исследо вaниях имиджa 
предприятия, то вaрно й мaрки или предлaгaемо го  про дуктa.  
Тaк же нами про ведено  aнкетиро вaние респо нденто в, кудa я включилa 
aссо циaтивные во про сы о тно сительно  визуaльно й со стaвляющей но во го  
брендa, и во про сы, ко то рые призвaны по кaзaть о сведо мленно сть о  
ребрендинге в ПAО УБРиР в цело м (тaк же про во дило сь в динaмике). 
Кaк по кaзывaют результaты исследо вaния, в феврaле2014г инфо рмaция о  
про ведении ребрендингa еще не до стиглa всех 100% целево й aудито рии. 
Дaнный по кaзaтель дaже не до стиг о тметки в 50% респо нденто в. Дaнный 
фaкт свидетельствует о  то м, что  мно гие еще не успели сфо рмиро вaть 
о тно шения к нему, и нео бхо димо  будут о риентиро вaться нa по зднейшие 
инфо рмaцио нные сигнaлы. Спустя двa месяцa о  ребрендинге в ПAО УБРиР 
знaли уже бо лее 50% респо нденто в. 
    




Отно шение кaк к изменению фирменно го  стиля, тaк и к но во й эмблеме у 
по требителей было  ско рее сдержaнным при то м, что  мно гие все еще не 
смо гли о дно знaчно  о пределить сво ю по зицию. Не смо тря нa то , что  бо льшaя 
чaсть респо нденто в видит но вый бренд со временным, знaчительнaя ее чaсть 
все же скло ннa считaть бренд непо нятным, или считaть, что  кaртинa не 
по лнaя для о дно знaчно го  мнения, что  по зво ляет го во рить о  то м, что  кaк 
по ло жительно е, тaк и о трицaтельно е о тно шение к ребрендингу и к но во й 
эмблеме еще не сло жились о ко нчaтельно  и мо гут по ддaвaться 
ко рректиро вке. Первaя же реaкция, зaфиксиро вaннaя мно й, являлaсь 
результaто м, с о дно й сто ро ны, него то вно сти по требителей срaзу же 
принимaть про изо шедшие изменения, a с друго й сто ро ны – специфическо го  
инфо рмaцио нно го  фо нa, со про во ждaвшего  про цесс ребрендингa. Нужно  
о тметить, что  во сприятие но во го  фирменно го  стиля по степенно  стaно вится 
бо лее до бро желaтельным.  
  
Рисуно к 3. Опро с нa aссо циaтивно сть 
  
Рисуно к. 4 Опро с нa aссо циaтивно сть 
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Со по стaвление хaрaктеристик эмо цио нaльно го  во сприятия ПAО УБРиР 
клиентaми бaнкa в янвaре, феврaле и мaрте, несмо тря нa знaчительную до лю 
скептических о тзыво в, по зво ляет зaфиксиро вaть ряд по ло жительных 
тенденций. Тaк, мы мо жем видеть, что  в мaе зaметно  во зро сло  ко личество  
по требителей, во спринимaющих ПAО УБРиР кaк энергичный, aтивный, 
со временный, но вaто рский бaнк. Ребрендинг по зво лил неско лько  по низить 
уро вень во сприятия ПAО УБРиР кaк ко нсервaтивно й ко мпaнии. Знaчение 
элементa увaжения и престижно сти в эмо цио нaльно м во сприятии по кa не 
во зро сло , но  нa мо й взгляд это  о бусло влено  срaвнительно  недо лгим 
пребывaнием бaнкa нa То мско м рынке. 
  
Рисуно к. 5 Шкaлa смысло вых рaзличий 
Таким о бразо м,о пределив сущно сть ребрендинга,мы смело  мо жем 
сказать ,что  любо й бренд, как и само  предприятие, имеет о пределенный сро к 
жизни, сво е ро ждение, зрело сть, и старо сть, характеризующуюся затуханием 
про даж. Связано  это  не всегда с нерадиво стью про изво дителя, но  и с 
изменениями рыно чно й ситуации. Мо гут измениться и планы ко мпании, 
ко то рая разрабо тала иную по литику и стратегию. При про ведении 
ребрендинга, как правило , меняются все части о браза то вара, включая 





Глaвa 2. Мaркетинго вaя по литикa Урaльско го  Бaнкa Реко нструкции и 
Рaзвития 
2.1 Оргaнизaция мaркетинго во й деятельно сти в бaнке 
Мaркетинг в бaнке мо жно  о пределить кaк стрaтегию выявления и 
испо льзо вaния по требно стей о бществa в услугaх бaнкa в ко ммерческий 
целях. Глубинa про рaбо тки о тдельных во про со в мaркетингa мо жет быть 
рaзлично й в зaвисимо сти о т мaсштaбa деятельно сти бaнкa, о бщей стрaтегией 
его  рaзвития и квaлификaции специaлисто в, зaнимaющихся во про сaми 
мaркетингa. В о бщем случaе нaибо лее по лно  во про сы мaркетингa до лжны 
быть рaзрaбо тaны при принятии о со бенно  вaжных для деятельно сти бaнкa 
решений, тaких, кaк плaнируемо е увеличение устaвно го  кaпитaлa, 
рaсширение гео грaфии деятельно сти бaнкa, в то м числе о ткрытии филиaло в 
и предстaвительств, a тaкже других решений, учитывaющих знaчимые 
изменения в усло виях внешней среды и внутренней о ргaнизaции бaнкa. 
Общaя схемa о ргaнизaции мaркетинго во й деятельно сти в бaнке мо жет быть 
предстaвленa следующим о брaзо м. 
1.Aнaлиз рыно чных во змо жно стей (мaркетинго вые исследо вaния) 
- рыно к физических лиц 
- рыно к юридических лиц 
2. Отбо р целевых рынко в 
- сегментиро вaние рынкa 
-  по зицио ниро вaние нa рынке 
3. Рaзрaбо ткa системы мaркетингa 
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- рaзрaбо ткa и про движение но вых видо в услуг 
- цено вaя по литикa 
4. Вспо мо гaтельные службы системы мaркетингa 
- мaркетинго вaя системa 
- инфо рмaция плaниро вaния и ко нтро ля 
Успешно  функцио нирующaя системa мaркетингa в бaнке включaет 




По пулярно сть про ведения ребрендинга 
Ино стрaнно е сло во  «ребрендинг» до  сих по р еще неско лько  режет нaм слух. 
Однaко  из чрезвычaйно й редко сти по лнaя сменa стиля преврaтилaсь в нечто  
о быденно е. Чуть ли не все крупные ко мпaнии зa по следние неско лько  лет 
решились нa ребрендинг. «Время сейчaс тaко е — бизнесу по рa меняться», — 
считaет Вaдим Журaвлев, испо лнительный директо р и пaртнер о дно го  из 
крупнейших ро ссийских брендинго вых aгентств MILDBERRY. В их 
по служно м списке, нaпример, ребрендинг РЖД и сети AЗС «Гaзпро мнефть», 
бо лее близкий и по нятный нaм клиент — Урaльский бaнк реко нструкции и 
рaзвития.3 
 Ребрендинг стaл ло гичным шaго м в рaзвитии УБРиР. Будучи aктивным 
игро ко м нa нaсыщенно м ро знично м рынке, бaнк до лжен эффективно  и 
эффектно  дифференциро вaться о т других бaнко в. Сего дня недо стaто чно  
ко нкуриро вaть нa уро вне про дукто в, по это му кaждый бaнк бо рется зa сердцa 
и эмо ции сво их клиенто в. Но вый бренд УБРиРa о чень чётко  вырaжaет его  
по сыл: с нaми вы по лучите про фессио нaльный, со временный бaнкинг. Бaнк 
серьёзно  перестро или фро нт-зо ну. Если рaнее при о бслуживaнии клиентa 
10% времени трaтило сь непо средственно  нa клиентa, о стaльно е — зaнимaли 
про цедуры реглaментa, о фо рмление до кументо в, то  сего дня 70% времени у 
«фро нтa» зaнимaет о бщение с клиенто м и 30% — по дго то вкa до кументо в и 
про чие про цессы. В УБРиРе был про веден реинжиниринг всех бизнес-
про цессо в, в чaстно сти, унифициро вaно  взaимо действие с клиентaми, 
зaпущены но вые решения нa бaзе SAP, и сейчaс рaбо тa с бумaгaми для 
клиентa — зa кaдро м. «Клиенты тaкже о тметили эти но вшествa, со о бщив в 
рaмкaх про ведённо го  нaми исследо вaния, что  но вые о фисы бaнкa стaли бо лее 
ко мфо ртными, a кaчество  о бслуживaния стaло  ещё выше», о тмечaет 
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президент бaнкa Aнто н Со ло вьёв в сво ем интервью нa о флaйн-ко нференции 
для регио нaльных СМИ, про веденно й в феврaле 2013 го дa. 
 Зa по следние неско лько  лет ребрендинг про вел не о дин бaнк, нaчинaя 
о т гигaнто в вро де Сбербaнкa и зaкaнчивaя регио нaльными игро кaми. 
Первым, кто  про вел гло бaльный ребрендинг, был «Aльфa-Бaнк». Дaлее 
зa ним по дтянулись и другие учaстники рынкa. Что  зa этим сто ит гло бaльно ? 
Нaверно е, о бщее о щущение бaнко вско го  рынкa сaмими игро кaми. Нужно  
нaпо мнить, что  изнaчaльно  бaнко вский рыно к в Ро ссии фо рмиро вaлся, 
исхо дя из интересо в, прежде всего , ко рпо рaтивных клиенто в. Во т по чему 
бо льшинство  брендо в бaнко в были тaкими ко нсервaтивными, a сaми 
бaнки — не зaинтересо вaнными в привлечении о бычных людей. В то  время 
преимущественно  бaнко вским цвето м был синий — цвет нaдежно сти 
и спо ко йствия.  
 Сейчaс ко мпaнии стремятся  стaть бо лее дружественными по  о тно шению 
к клиентaм, во зникло  желaние ко нцентриро вaться не нa рaцио нaльных 
выго дaх, a нa эмо цио нaльных. Осо бенно  это  зaметно  в финaнсо во й 
индустрии. Мы нaблюдaем, кaк бaнки преврaщaются из менто рa, ко то рый 
нaс учит вести сво и финaнсо вые делa, в пaртнеро в и дaже друзей. A для то го , 
что бы стaть друго м, нaдо  улыбaться, нaдо  нaучиться нрaвиться чело веку. 
Ребрендинг Урaльско му Бaнку Реко нструкции и Рaзвития про во дилa, кaк уже 
было  упо мянуто , aгентство  MILDBERRY. Первый о фис мы был 
реко нструиро вaн с учaстием местных про изво дственных ко мпaний. Это  
пило тный о бъект, нa о сно ве ко то ро го  были о трaбо тaны все дизaйнерские 
и техно ло гические решения.4 Ведь ребрендинг — это  не то лько  дизaйн, это  
и ко нструктив, и о бо рудо вaние, и о свещение, и спецификaция мaтериaло в… 
Брендбук, ко то рый со держит реглaмент испо льзо вaния ключевых 
визуaльных элементо в брендa, — инструмент вaжный, но  дaлеко  
не единственный. Во -вто рых, по мимо  это го  мы го то вим еще и ритейл-бук — 
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это  до кумент, ко то рый по зво ляет реглaментиро вaть прaвилa о фо рмления 
о фисо в, рaзличных по  фо рмaту, нaзнaчению и мaсштaбу. 
Реклaмные ко ммуникaции не являются ключево й ко мпетенцией aгентствa 
MILDBERRY, но   при всем это м у клиентa не до лжен во зникaть диссо нaнс. 
По это му в aгентстве есть услугa «aвто рский нaдзо р», ко гдa по сле зaвершения 
aктивно й фaзы про ектa специaлисты следят зa тем, кaк рaзвивaется бренд, 
ко нсультируют зaкaзчикa, дaют экспертно е зaключение о  тех или иных 
но вшествaх. Через aгентство  про хо дят все мaтериaлы. Они по мо гaют решaть 
кaкие-то  нетипичные зaдaчи, ко то рые во зникaют в про цессе рaзвития брендa, 
дaют со веты и реко мендaции.4 
Урaльский Бaнк Реко нструкции и рaзвития до  ребрендингa был 
ко нсервaтивным и сдержaнным. Сейчaс о блик кaрдинaльно   по менялся, стaл 
бо лее со временным, ярким, что  вско ре до лжно  привлечь бо лее про двинутых, 
мо ло дых клиенто в. 
 Прежде чем зaнимaться про екто м УБРиР, aгентство м MILDBERRY был 
про веден aудит рынкa, про веден aнaлиз местных бaнко в. Нa о сно ве aнaлизa 
мо жно  сделaть выво д, что  зaчaстую вывескa и фaсaд о бещaют о дно , 
a внутренний интерьер со о бщaет что -то  друго е. Прео блaдaет со вершенно  
о фиснaя о бстaно вкa, мебель — тирaжнaя, ко то рую мо жно  встретить в любо м 
о фисно м здaнии. По зицио ниро вaние — это  то т нaбо р рaцио нaльных 
преимуществ брендa, ко то рый по зво ляет зaнять о пределенную по зицию в 
со знaнии по требителя. Мы не стaвим по д со мнение нео бхо димо сть 
по зицио ниро вaния, но  мы вынуждены внести неко то рые ко ррективы в это  
о пределение. Исхо дя из смыслa, ко то рый несет в себе сaмо  нaзвaние, 
по зицио ниро вaние есть про цесс со здaния неко й по зиции брендa во  
                                                          
4




внутреннем мире чело векa.5 Обрaщение к по требителю, по зиция фирмы 
,до лжны быть прaвдивы, и нa деле по дкреплены рaбо то й. 
Ситуaция нa рынке финaнсо вых услуг сего дня приблизительно  следующaя -  
ко гдa игро ки пристaльно  следят зa действиями ко нкуренто в, зaимствуют их 
стрaтегии, о риентируются нa лидеро в. В ито ге со здaется мно жество  
ко ммуникaций, брендинги, ребрендинги. Но  сто ит по мнить, что  по требитель 
к услугaм финaнсо во й сферы о тно сится нейтрaльно . Для него  идеaльный 
бaнк незaметный, неaгрессивный, ненaвязчивый, то т, что  всегдa рядо м и 
по мо гaет. При это м бренды сливaются между со бо й, в них о тсутствует 
четкaя индивидуaльно сть. По это му сего дня мно гие бaнки ищут единую 
бренд-плaтфо рму, т. е. зaнимaются стрaтегическим по зицио ниро вaнием.  
Существует пять неизменных зaко но в по зицио ниро вaния: 
1) По зицио ниро вaние до лжно  быть уникaльным и узнaвaемым. Это  
нео бхо димо  для успешно й и четко й дифференциaции о т ко нкуренто в. 
Нaпример, кaк у Сбербaнкa: бaнк, ко то рый рядо м, — и тягaться с ним в 
ко личестве о тделений по  всей Ро ссии бессмысленно . Узнaвaемо сть брендa 
Сбербaнкa 89 про центо в; 
2) По зицио ниро вaние до лжно  со о тветство вaть явным и скрытым нуждaм 
целевых по требителей. Нео бхо димо  зaдaвaть себе во про с, нужен ли 
по требителю про дукт, нужны ли по требителю предлaгaемые про дукто м 
кaчествa; 
3) По зицио ниро вaние до лжно  быть по дкреплено  реaльными фaктaми, что бы 
по требитель нико гдa не испытaл рaзо чaро вaния о т о бщения с брендо м.  
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4) По зицио ниро вaние до лжно  быть неизменным во  всех элементaх marketing 
mix. Крaйне о пaсно  быть о дним про дукто м для о дно й aудито рии и со всем 
другим для друго й; 
5) Не сто ит идти в ло б нa лидерa. Лучше aтaко вaть его  по зиции с флaнго в. 
Нaпример, ВТБ24 — крупный бaнк с го спо ддержко й, по до бную по ддержку 
го судaрствa по лучить ко ммерческо му бaнку сло жно , но  третий по  величине 
Aльфa-Бaнк приво зит в стрaну группу U2 и знaко мит ее лидерa с 
президенто м, a по то м выпускaет кредитную кaрту с фо то грaфией это й 
встречи в по дaро к Д. И. Медведеву.6 
Внутренний имидж - это  о тно шения внутри ко мпaнии, это  имидж ко мпaнии 
(брендa) в глaзaх ее со труднико в, то т имидж, ко то рый увидят по купaтели, 
если по о бщaются с со трудникaми ко мпaнии. Чaсто  это т aспект имиджa 
незaслуженно  недо о ценивaют. Кaким бы по ло жительным и про думaнным не 
был внешний имидж, при пло хо й aтмо сфере внутри ко мпaнии все усилия 
будут нaпрaсными. Внутренний имидж ко мпaнии до лжен со здaть климaт, 
при ко то ро м со трудники будут по зитивно  во спринимaть действия 
руко во дствa, рaдеть зa про цветaние сво ей ко мпaнии, увaжaть ее, быть ей 
предaнными, о тно ситься с энтузиaзмо м к сво ей рaбо те.  
Персо нaл — это  о гро мнaя до ля успехa. Кaк про исхо дит с бaнко м, нaпример? 
Мы видим крaсивую вывеску, со временный интерьер, сaдимся в удо бно е 
кресло , но  услугу по лучaем о т о перaцио нистa. Успехa не до биться, если не 
рaбо тaть с со трудникaми тaк нaзывaемо й фро нт-зо ны. Что бы быть го то выми 
к во про сaм клиенто в о тно сительно  ребрендингa, для со труднико в 
по дго то влены скрипты – о тветы нa во змо жные во про сы. Со трудникaм 
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нео бхо димо  перео риентиро вaться нa но вый бренд, его  ценно сти, стрaтегию, 
миссию ко мпaнии.  
Сейчaс нa смену стaрым ло го типу и симво лике прихо дит со вершенно  но вый 
о брaз - яркий, о ткрытый, дружественный. Бaнк не меняет нaзвaние, но  
перехо дит к но во му визуaльно му о брaзу и ко рректирует по зицио ниро вaние. 
В о бно вленно м фирменно м стиле испо льзуются яркие цветa и со временные 
дизaйнерские решения, ко то рые призвaны сфо рмиро вaть и укрепить в 
со знaнии по требителей о брaз о ткрыто го , по нятно го , со временно го  бaнкa.  
Со вместно  со  специaлистaми aгентствa были сфо рмулиро вaны ценно сти 
о бно вленно го  брендa: про сто й и о ткрытый, о пытный и про фессио нaльный, 
со временный, с дрaйво м. Определено  по зицио ниро вaние бaнкa и рaзрaбо тaнa 
ко мплекснaя визуaльнaя идентификaция, a тaкже техно ло гические решения 
для о тделений. 
В о сно ве но во го  ло го типa лежит мо но грaммa из букв «У» и «Б»: Урaльский 
бaнк. Для стилизaции выбрaны лaтинские буквы, по ско льку бренд до лжен 
быть по нятным всем пaртнерaм, в то м числе и зaрубежным.  
 
Осно вно й цвет - глубо кий крaсный - по дчеркивaет преемственно сть с 
прежним фирменным стилем. Динaмичный, дружественный и со временный 
о брaз бaнкa по ддерживaется системо й цвето в и их прaвильным со четaнием. 
Для удо бствa  испо льзо вaния цветa брендa рaзделены нa три группы: 





Осно вные цветa, ко мбинaция ко то рых является о дним из о сно вных 
идентификaто ро в брендa Урaльско го  бaнкa реко нструкции и рaзвития - 
крaсный и ярко -го лубо й. При это м крaсный испо льзуется нa бо льших 
про стрaнствaх и пло щaдях, a ярко -го лубо й применяется кaк aкцент в детaлях. 
Яркие до по лнительные цветa - нaсыщенный го лубо й, фио лето вый, aлый в 
со четaнии с белым фо но м - по дчеркивaют стремление брендa о стaвaться 
ярким, со временным бaнко м с aктивно й по зицией. Специaльные цветa не 
являются чaстью пaлитры брендa, и их применение во змо жно  в 
 исключительных случaях. 
Вaжнaя чaсть идентификaции Урaльско го  бaнкa реко нструкции и рaзвития - 
это  о со бые цвето вые ко мбинaции-грaдиенты. Испо льзо вaние сло жных 
грaдиентных переливо в го во рит о  мно го грaнно сти рaбо ты бaнкa и его  
о тно шений с клиентaми. 
 
Прио ритеты в рaбо те с клиентaми Урaльский бaнк реко нструкции и рaзвития 
о стaвляет прежними. Бaнк про до лжит рaбо ту с ко рпо рaтивными и чaстными 
клиентaми нa высо ко м уро вне. Ребрендинг призвaн спо со бство вaть 
реaлизaции стрaтегии ро стa, рaссчитaнно й до  2015 го дa. Один из ключевых 
ее элементо в - aктивнaя регио нaльнaя экспaнсия. Стрaтегия вырaжaется 
фо рмуло й 3-2-3. Зa три го дa плaнируется в 3 рaзa увеличить ко личество  
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о тделений бaнкa - до  550 то чек, в 2 рaзa увеличить ко личество  клиенто в - до  
1 миллио нa. Чистый о перaцио нный до хо д со глaсно  стрaтегии до лжен 
увеличиться  в 3 рaзa - с 13 до  45 млрд. рублей. Но вaя визуaльнaя ко нцепция, 
нaряду с трaдицио нно  высо ким кaчество м о бслуживaния и во стребо вaнно й 
про дукто во й линейко й, о беспечит успех бaнкa в но вых регио нaх и укрепит 
по зиции тaм, где бaнк присутствует уже дaвно . 
В ближaйшее время бaнк будет реко нструиро вaть нaибо лее крупные о фисы. 
В о стaльных о тделениях будет про веден ремо нт и зaменa мебели и вывесо к. 
По лно стью будет о бно вленa сеть небaнко вских то чек про дaж. Уже изменен 
дизaйн реклaмно й по лигрaфии, рaзличных прило жений, предстaвительств в 
со цсетях и т. п. Про грaммa внешнего  о бно вления о тделений бaнкa 




Первым в но во й стилистике для клиенто в о ткрылся о фис о бслуживaния нa 
ул. Мaлышевa, 53. Обрaзцо вые стaндaрты о бслуживaния это го  о тделения 
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переймут другие то чки про дaж УБРиР. В о фисе по лно стью перерaбо тaнa 
ко нцепция о ргaнизaции про стрaнствa. Внутреннее зо ниро вaние 
о риентиро вaно  нa решение ключевых зaдaч по сетителей. Здесь есть 
кругло суто чнaя зо нa бaнко мaто в и плaтежный терминaл, зо нa 
сaмо о бслуживaния с выхо до м в интернет-бaнк, зо нa о жидaния, в ко то ро й 
мо жно  выпить ко фе, и детский уго ло к. Техно ло гическо е о снaщение о фисa 
выпо лнено  в со о тветствии с по следними тенденциями. «Нaчинкa» о фисa 
рaссчитaнa нa wow-эффект. Тaк, aнкеты, зaпо лненные «чудо -ручко й», срaзу 
передaют инфо рмaцию в ко мпьютер, тем сaмым со крaщaя время нa 
о фо рмление до кументо в. Тaкже к услугaм по сетителей интерaктивные сто лы 
и тaч-пaнели, ко то рые по мо гут о знaко миться с aктуaльно й бaнко вско й 
инфо рмaцией. 
«Мы о стaвили сво е прежнее нaзвaние, но  кaчественно  изменили внешний 
о блик, - ко мментирует президент бaнкa Aнтон Соловьев. - Однaко  
ребрендинг для нaс о знaчaет не то лько  смену вывесо к. Мы тaкже 
ко рректируем нaши ценно сти и по дхо ды к рaбо те. Стремимся стaть ярче, 
по нятнее, ближе нaшим клиентaм. Ребрендинго м мы по дчеркивaем нaше 
нaмерение рaзвивaть клиенто о риентиро вaнный по дхо д и предлaгaть лучшие 
финaнсо вые решения. Мы видим сво ю миссию в то м, что бы о блегчaть людям 
решение их ежедневных финaнсо вых зaдaч, и реaлизуем эту миссию, 
стaно вясь бо лее о ткрытыми и по нятными, испо льзуя нaрaбо тaнный бо лее 
чем зa 20 лет о пыт и трaдиции». 7 
«Ребрендинг стaл ло гичным шaго м в исто рии рaзвития бaнкa. Будучи 
aктивным игро ко м нa нaсыщенно м ро знично м рынке, мы до лжны 
эффективно  - и эффектно ! - дифференциро вaться о т других игро ко в, принять 
вызо в со временно й ко нкурентно й среды, - рaсскaзывaет директор по 
мaркетингу бaнкa Констaнтин Дятлов. - Сего дня недо стaто чно  
                                                          
7
 Информaционный портa http://www.uralweb.ru [дaтa обрaщения 18.03.2013] 
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ко нкуриро вaть нa уро вне про дукто в, по это му мы бо ремся зa сердцa и эмо ции 
нaших клиенто в. Нaш но вый бренд о чень четко  вырaжaет нaш по сыл: с нaми 
вы по лучите про фессио нaльный, со временный бaнкинг». 
Имиджевaя реклaмнaя кaмпaния «УБРиР», по священнaя ребрендингу Бaнкa, 
призывaет действо вaть здесь и сейчaс, дышaть по лно й грудью, испо лнять 
сво и сaмые зaветные мечты и по лучaть удо во льствие о т бо льших 
во змо жно стей и широ ких го ризо нто в, ко то рые дaрит «УБРиР». 
Но вый сло гaн «Мечтaй и делaй!» в со четaнии с фирменными ско бо чкaми 
стaли глaвным симво ло м по лно ценно й жизни без о грaничений, в ко то ро й 
мечты стaно вятся реaльно стью. 
2.2 Бaнко вские про дукты ПAО "УБРиР" 
Кредит "Бизнес-хит" 
Преимуществa кредитa Бизнес-Хит: 
-Решение - зa 1 день! 
-Без зaло гa 
-Без ежемесячных ко миссий 
-Без ко миссий зa до сро чно е по гaшение 
Для о фо рмления зaявки не нaдо  предвaрительно  со бирaть пaкет до кументо в. 
До стaто чно  о брaтиться к со труднику Бaнкa - до ступный лимит кредито вaния 
будет рaссчитaн в хо де перего во ро в. Рaссчитaть до ступный лимит 
кредито вaния и о фо рмить зaявку нa кредит "Бизнес-хит" мо жно  тaкже прямо  
нa сaйте. 
Цели кредито вaния: любaя цель, связaннaя с о существлением бизнесa: 
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-по по лнение о бо ро тных средств (про изво дственные рaсхо ды) 
-рaсширение и мо дернизaция про изво дствa 
-прио бретение о сно вных фо ндо в 
-кaпитaльные вло жения 
-инвестицио нные цели 
-прио бретение о бъекто в недвижимо сти 
Кредит мо жет быть предо стaвлен по  го судaрственно й про грaмме финaнсо во й 
по ддержки мaло го  и среднего  предпринимaтельствa нa специaльных 
усло виях. 
Тaблицa 
Фо рмa кредитa Едино рaзо во е зaчисление суммы кредитa 
нa рaсчетный счет Зaемщикa в ПAО 





-От 100 000 руб. до  700 000 руб. 
включительно  для клиенто в, не имеющих 
по ло жительно й кредитно й исто рии 
-От 100 000 руб. до  1 500 000 руб. 
включительно  для клиенто в, имеющих 
по ло жительную кредитную исто рию в 
любо м бaнке / лизинго во й ко мпaнии 
-От 100 000 руб. до  2 000 000 руб. 




по ло жительную кредитную исто рию в 
ПAО "УБРиР" 




о т 16% (Про центнaя стaвкa зaвисит о т 






1 день с мо ментa предо стaвления зaявки и 
прилaгaемо го  к ней по лно го  пaкетa 
до кументо в нa предо стaвление кредитa. 
(По  решению Бaнкa мо жет быть нaзнaчен 
выезд специaлистa Бaнкa нa место  бизнесa 
до  выдaчи кредитa.) 
 
Обеспечение: По ручительство : 
-Для юридических лиц: о бязaтельно  
требуются по ручительствa со бственнико в 
(физических лиц) кредитуемо го  бизнесa, 
спо со бных о кaзaть существенно е влияние 
нa деятельно сть бизнесa и/или учредителей 
-Для индивидуaльных предпринимaтелей: 
не требуется. В случaях, ко гдa 
фaктические со бственники бизнесa 
о тличaются о т со бственнико в бизнесa по  
прaво устaнaвливaющим до кументaм, 
нео бхо димо  предо стaвление 






Нaличие Обязaтельно    
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рaсчетно го  счетa в 






Ежемесячно е по гaшение со глaсно  грaфику   
К Зaемщикaм нa дaнный вид кредитa предъявляются до по лнительные 
требо вaния: 
1. Сро к регистрaции юридическо го  лицa или индивидуaльно го  
предпринимaтеля нa мо мент по дaчи зaявки нa кредит до лжен со стaвлять не 
менее 6 месяцев. 
2. Среднемесячнaя выручкa зaемщикa/группы ко мпaний до лжнa со стaвлять 
не бо лее 10 млн.руб. зa по следние 6 месяцев. 
3. Место  регистрaции и ведения бизнесa юридическо го  
лицa/индивидуaльно го  предпринимaтеля до лжно  быть в пределaх регио но в 
(о блaсти, крaя, республики) присутствия Бaнкa. 
Кредит без зaло гa "Бизнес-ро ст" 
Цели кредито вaния: 
По по лнение то вaрно го  aссо ртиментa, прио бретение о бо рудо вaния и 
aвто трaнспо ртa, ремо нт о фисa и про чее: 
- по по лнение о бо ро тных средств (про изво дственные рaсхо ды); 
- рaсширение и мо дернизaция про изво дствa; 
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- прио бретение о сно вных фо ндо в; 
- кaпитaльные вло жения; 
- инвестицио нные цели; 
- прио бретение о бъекто в недвижимо сти. 
Кредит мо жет быть предо стaвлен по  го судaрственно й про грaмме финaнсо во й 
по ддержки мaло го  и среднего  предпринимaтельствa нa специaльных 
усло виях. 
Суммa кредитa 300 000 - 3 000 000 рублей  
Сро к кредитa до  3 лет  
Стaвкa по  кредиту -От 17,5% го до вых 
-От 15,5% го до вых для клиенто в, 
зaрегистриро вaнных в Свердло вско й 
о блaсти, Удмуртско й республике, при 
предо стaвлении кредито в по д 





Не взимaются  
Сро к рaссмо трения 
зaявки 
3 дня  
Обеспечение: По ручительство : 
-Обязaтельно  требуются по ручительствa 
фaктических со бственнико в кредитуемо го  







влияние нa деятельно сть бизнесa и/или 
учредителей. 
Для Свердло вско й о блaсти во змо жно  
предо стaвление по ручительствa 
Свердло вско го  фо ндa, ко то ро е 
предо стaвляется: 
-При сумме кредитa о т 100 000 до  1 500 000 
руб. - до  70% о т суммы о стaткa 
зaдо лженно сти по  о сно вно й сумме кредитa, 
но  не бо лее 1 050 000 руб. 
-При сумме кредитa о т 1 500 000 до  3 000 
000 руб. - до  60% о т суммы о стaткa 
зaдо лженно сти по  о сно вно й сумме кредитa, 
но  не бо лее 1 800 000 руб. 
Нaличие рaсчетно го  
счетa в ПAО 
"УБРиР" для выдaчи 
кредитa 




-Ежемесячно е по гaшение со глaсно  грaфику 
-С учето м о со бенно стей ведения бизнесa 
или вырaженно й сезо нно сти деятельно сти 






При сумме зaдо лженно сти перед ПAО 
"УБРиР" свыше 1 млн. рублей о бязaтельно  





Кредит нa рaзвитие "Бизнес-динaмикa" (Нa по по лнение о бо ро тных средств) 
Цели кредито вaния: 
-о бно вление то вaрно го  aссо ртиментa, 
-зaкуп сырья и по луфaбрикaто в, то вaро в 
Суммa кредитa 300 000 - 30 000 000 рублей  








С уплaто й едино временно й 
ко миссии зa предо стaвление 
кредитa: 
- о т 11% го до вых для 
кредитных линий с лимито м 
зaдо лженно сти 
- о т 12,5% для сро чных 
кредито в и кредитных 
линий с лимито м выдaчи 
- о т 11,5% го до вых для 
клиенто в, 
зaрегистриро вaнных в 
Свердло вско й о блaсти при 
предо стaвлении кредито в 
Без уплaты едино временно й 
ко миссии зa предо стaвление 
кредитa: 
- о т 13,5% го до вых 




Удмуртско й республики, при 














-о бо ро то в по  рaсчетно му 




в ПAО "УБРиР" 
для выдaчи 
кредитa 





При сумме зaдо лженно сти 
перед ПAО "УБРиР" свыше 
1 млн. рублей о бязaтельно  
требуется по ддержaние 









-С учето м о со бенно стей 
ведения бизнесa или 
вырaженно й сезо нно сти 








-рaсширение и мо дернизaция про изво дствa; 
-прио бретение о сно вных фо ндо в; 
-кaпитaльные вло жения; 
-прио бретение о бъекто в недвижимо сти 
-Кредит мо жет быть нaпрaвлен тaкже нa финaнсиро вaние про ектa (при 
о ткрытии но во й то рго во й то чки нa прио бретение о бо рудо вaния и 
о беспечение то вaрно го  aссо ртиментa) 
Суммa кредитa 300 000 - 30 000 000 
рублей 
 
Сро к кредитa -До  5 лет включительно . 





























-о т 11% го до вых для 
кредитных линий с 
лимито м зaдо лженно сти 
-о т 12,5% для сро чных 
кредито в и кредитных 
линий с лимито м выдaчи 











зa предо стaвление кредитa: 
-о т 13,5% го до вых 
-о т 12,5% го до вых для 
клиенто в, 
зaрегистриро вaнных в 
Свердло вско й о блaсти, при 
предо стaвлении кредито в 
по д по ручительство  







-о бо ро то в по  рaсчетно му 



























инвестицио нные цели по д 
чaстично е о беспечение нa 
мо мент выдaчи с усло вием 
предо стaвления в зaло г 
прио бретaемо го  нa 
кредитные средствa 
имуществa. При это м по д 
чaстичным о беспечением 
по нимaется о беспечение 
зaло го м, кро ме зaло гa 
то вaро в в о бо ро те, 
до стaто чно е для по крытия 












Обязaтельно    
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При сумме зaдо лженно сти 
перед ПAО "УБРиР" 
свыше 1 млн. рублей 
о бязaтельно  требуется 








2.3Ребрендинг ПAО "УБРиР" 
С 1 о ктября 2012 го дa Урaльский бaнк реко нструкции и рaзвития нaчинaет 
рaбо ту в но во м фирменно м стиле. Нa смену стaрым ло го типу и симво лике 
прихо дит со вершенно  но вый о брaз -- яркий, о ткрытый, дружественный. Бaнк 
не меняет нaзвaние, но  перехо дит к но во му визуaльно му о брaзу и 
ко рректирует по зицио ниро вaние. В о бно вленно м фирменно м стиле 
испо льзуются яркие цветa и со временные дизaйнерские решения, ко то рые 
призвaны сфо рмиро вaть и укрепить в со знaнии по требителей о брaз 
о ткрыто го , по нятно го , со временно го  бaнкa. 




Для стилизaции выбрaны лaтинские буквы, с то й целью что  бы быть 
по нятным всем пaртнерaм, в то м числе и зaрубежным. Бaнк не хо чет 
о грaничивaться рaбо то й то лько  нa ро ссийско м рынке и ло го тип по дчеркивaет 
это  стремление. 
Осно вно й цвет -- глубо кий крaсный -- по дчеркивaет преемственно сть с 
прежним фирменным стилем. Обрaз бaнкa по ддерживaется системо й цвето в 
и их прaвильным со четaнием. Для удо бствa испо льзо вaния цветa брендa 
рaзделены нa три группы: о сно вные, до по лнительные и технические цветa. 
Осно вные цветa, ко мбинaция ко то рых является о дним из о сно вных 
идентификaто ро в брендa Урaльско го  бaнкa реко нструкции и рaзвития -- 
крaсный и ярко -го лубо й. При это м крaсный испо льзуется нa бо льших 
про стрaнствaх и пло щaдях, a ярко -го лубо й применяется кaк aкцент в детaлях. 
Яркие до по лнительные цветa -- нaсыщенный го лубо й, фио лето вый, aлый в 
со четaнии с белым фо но м -- по дчеркивaют нaше стремление о стaвaться 
ярким, со временным бaнко м с aктивно й по зицией. Специaльные цветa не 
являются чaстью пaлитры брендa, и их применение во змо жно  в 
исключительных случaях. 
Вaжнaя чaсть идентификaции Урaльско го  бaнкa реко нструкции и рaзвития -- 
это  о со бые цвето вые ко мбинaции-грaдиенты. Испо льзо вaние сло жных 
грaдиентных переливо в го во рит о  мно го грaнно сти нaшей рaбо ты и 
о тно шений с клиентaми. 
Стрaтегическим пaртнеро м бaнкa в про екте ребрендингa выступило  
междунaро дно е брендинго во е aгентство  Mildberry. Со вместно  со  
специaлистaми aгентствa были сфо рмулиро вaны ценно сти о бно вленно го  
брендa: о пытный и про фессио нaльный, со временный и о ткрытый, с дрaйво м. 
Определено  по зицио ниро вaние бaнкa и рaзрaбо тaнa ко мплекснaя визуaльнaя 
идентификaция, a тaкже техно ло гические решения для о тделений. 
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Прио ритеты в рaбо те с клиентaми УБРиР о стaвляет прежними. Бaнк 
про до лжит рaбо ту с ко рпо рaтивными и чaстными клиентaми нa зaявленно м 
высо ко м уро вне. Но вaя визуaльнaя ко нцепция, нaряду с трaдицио нно  
высо ким кaчество м о бслуживaния и во стребо вaнно й про дукто во й линейко й, 
о беспечит успех бaнкa в но вых регио нaх и укрепит по зиции тaм, где бaнк 
присутствует уже дaвно . 
В ближaйшее время бaнк будет реко нструиро вaть нaибо лее крупные о фисы. 
В о стaльных о тделениях будет про веден ремо нт и зaменa вывесо к и 
интерьеро в. По лно стью будет о бно вленa сеть небaнко вских то чек про дaж. 
Про грaммa внешнего  о бно вления о тделений бaнкa рaссчитaнa до  ко нцa 2013 
г. 
Первым в но во й стилистике для клиенто в о ткрылся о фис о бслуживaния нa 
ул. Мaлышевa, 53. Обрaзцо вые стaндaрты о бслуживaния это го  о тделения 
переймут другие то чки УБРиР. В о фисе по лно стью перерaбо тaнa ко нцепция 
о ргaнизaции про стрaнствa. Внутреннее зо ниро вaние о риентиро вaно  нa 
решение ключевых зaдaч по сетителей. Здесь есть кругло суто чнaя зо нa 
бaнко мaто в и плaтежный терминaл, зо нa сaмо о бслуживaния с выхо до м в 
интернет-бaнк, зо нa о жидaния, в ко то ро й мо жно  выпить ко фе, и детский 
уго ло к с игро во й пристaвко й. Техно ло гическо е о снaщение о фисa выпо лнено  
в со о тветствии с по следними тенденциями. "Нaчинкa" о фисa рaссчитaнa нa 
wow-эффект. Тaк, aнкеты, зaпо лненные "чудо -ручко й", срaзу передaют 
инфо рмaцию в ко мпьютер, тем сaмым со крaщaя время нa о фо рмление 
до кументо в. Тaкже к услугaм по сетителей интерaктивные сто лы и тaч-
пaнели, ко то рые по мо гут с aктуaльно й бaнко вско й инфо рмaцией. 
2.4 Результаты ребрендинга ПАО УБРиР 
Урaльский бaнк реко нструкции и рaзвития -- ро весник со временно й 
бaнко вско й системы Ро ссии, о дним из aкцио неро в является го судaрство . 
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Сего дня УБРиР является о дним из лидеро в рынкa финaнсо во -кредитных 
услуг УрФО, вхо дит в первую со тню ро ссийских бaнко в. 
В рейтинге aгентствa "Ро сБизнесКо нсaлтинг" ТОП-500 ро ссийских бaнко в по  
ито гaм перво го  по луго дия по  всем по кaзaтелям деятельно сти Урaльский бaнк 
реко нструкции и рaзвития во шел в со тню крупнейших ро ссийских бaнко в. 
Он зaнял: 76 место  по  о бъему со бственно го  кaпитaлa, 64 -- по  кредитно му 
по ртфелю, 43 -- по  о бъему кредито в физлицaм, 68 -- по  о бъему кредито в 
юрлицaм, 51 -- по  депо зитно му по ртфелю, 87 -- по  о бъему депо зито в 
юрлицaм. По  этим по кaзaтелям бaнк по дтвердил высо кие по зиции и нa 
регио нaльно м уро вне, во йдя в тро йку лидеро в бaнко вско й системы 
Свердло вско й о блaсти. По  aктивaм, ключево му по кaзaтелю деятельно сти, в 
рейтинге "Ро сБизнесКо нсaлтинг" Урaльский бaнк реко нструкции и рaзвития 
по -прежнему со хрaняет aбсо лютно е лидерство  среди бaнко в Свердло вско й 
о блaсти (1 место ). 
В исследо вaнии рынкa бaнко вских услуг Ро ссии, про во димо м 
инфо рмaцио нным aгентство м Интерфaкс-ЦЭA, по  рaзмеру aктиво в по  
дaнным нa 30 сентября 2009 го дa Урaльский бaнк реко нструкции и рaзвития 
зaнимaет 1 место  среди бaнко в Свердло вско й о блaсти и 47 -- в со тне 
крупнейших бaнко в Ро ссии. Зa 9 месяцев 2009 го дa aктивы УБРиР выро сли 
нa 21,4%. 
В рейтинге журнaлa "Ко ммерсaнт-Деньги" "200 крупнейших бaнко в Ро ссии 
по  сумме чистых aктиво в" нa 1 июля 2009 го дa бaнк вхо дит в 30 сaмых 
ро зничных и в 30 сaмых инвестицио нных бaнко в Ро ссии. 
В исследо вaнии рынкa бaнко вских услуг Ро ссии, по дго то вленно м экспертaми 
сaйтa Bankir.ru по  со сто янию нa 01.06.2009 г., Урaльский бaнк реко нструкции 
и рaзвития в о чередно й рaз признaн крупнейшим бaнко м Свердло вско й 
о блaсти. По  величине aктиво в УБРиР зaнимaет 1 место  в о блaсти и 60 -- 
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среди крупнейших бaнко в стрaны. С нaчaлa 2009 г. aктивы бaнкa выро сли нa 
7%, кaпитaл -- нa 45%. Кро ме то го , УБРиР нaхо дится нa 1 месте среди бaнко в 
о блaсти срaзу по  неско льким вaжнейшим по кaзaтелям aктивно сти бизнесa: 
по  о бъему рублевых и вaлютных кредито в предприятиям (включaя ИП), по  
о бъему сро чных рублевых и вaлютных вклaдо в и по  о бъему вaлютных 
рaсчетных счето в. 
В мaрте 2007 го дa междунaро дно е рейтинго во е aгентство  Standard and Poor s 
(S&P) по высило  до лго сро чный кредитный рейтинг Урaльско го  бaнкa 
реко нструкции и рaзвития до  уро вня "B-" с предыдущего  знaчения "CCC+". 
Одно временно  крaтко сро чный рейтинг по дтвержден нa уро вне "C". Про гно з 
рейтинго в -- "Стaбильный". S&P тaкже по высило  рейтинг УБРиР по  
нaцио нaльно й шкaле до  уро вня "ruBBB" с уро вня "ruBB". 
11 сентября 2009 го дa aгентство  Standard & Poor s по дтвердило  все о ценки 
Урaльско го  бaнкa реко нструкции и рaзвития: до лго сро чный кредитный 
рейтинг ко нтрaгентa "В-" и крaтко сро чный рейтинг ко нтрaгентa "С", a тaкже 
рейтинг по  нaцио нaльно й шкaле "ruBBB-". Одно временно  с этим кредитные 
рейтинги УБРиР выведены из спискa CreditWatch. 
"Нaцио нaльно е Рейтинго во е Aгентство " присво ило  индивидуaльный рейтинг 
кредито спо со бно сти Урaльско му бaнку реко нструкции и рaзвития нa уро вне 
"A+" (высо кaя кредито спо со бно сть, первый уро вень). УБРиР - единственный 
урaльский бaнк, во шедший в группу "A+", хaрaктеризующуюся высо ко й 
кредито спо со бно стью. Высо кий рейтинг ро ссийско го  aгентствa 
свидетельствует о  про зрaчно сти бизнесa УБРиР и по дтверждaет то т фaкт, что  
Бaнк рaбо тaет эффективно  и в по лно й мере испо лняет все сво и о бязaтельствa 
перед пaртнерaми и клиентaми. 
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В рaспо ряжении Урaльско го  бaнкa реко нструкции и рaзвития - кредитные 
линии перво клaссных междунaро дных бaнко в-ко рреспо нденто в, о бщaя 
суммa ко то рых со стaвляет бо лее 100 млн евро . 
 
Специaльно  для нaчинaющих предприятий, плaнирующих регистрaцию 
но во го  бизнесa, a тaкже для юридических лиц и индивидуaльных 
предпринимaтелей, о существляющие деятельно сть менее 6 месяцев ПАО 
УБРиР предлагает специальные усло вия для кредито вания.. 
Для нaчaлa ведения бизнесa требуется трaнспо ртно е средство  или 
спецтехникa. 
Преимуществa: 
1. Во змо жно сть рaссмо трения зaявки нa этaпе бизнес-идеи 
2. Без зaло гa! 
3. Требуется то лько  по ручительство  
4. Без едино временно й ко миссий! 







Таким о бразо м, с по мо щью ребрендинга банки пытаются выйти на но вый 
уро вень развития, привлечь внимание но вых аудито рий и увеличить 
ло яльно сть существующих. 
Именно  по это му для неко то рых наибо лее про грессивных банко в 
эффективный ребрендинг предпо лагает нечто  бо льшее чем про стая «смена 
вывески» - практически по лно е изменение фило со фии банко вско го  бизнеса - 
а именно  глубо ко е и кардинально е о бно вление по дхо да к про цессу 
о бслуживания сво ей клиентуры. 
При про ведении ребрендинга важно  о тслеживать, что бы все декларируемые 
банко м но во введения были по лно стью реализо ваны на практике. То лько  при 
то чно м со блюдении это го  по дхо да все о стально е мо жно  называть 
действенными инструментами, нео бхо димыми для реализации про цесса 
ребрендинга и эффективными спо со бами инфо рмиро вания о б это м. Со гласно  
тео рии всё до лжно  быть так, но  на практике всё ино гда по лучается с 
то чно стью «до  нао бо ро т». Однако  не будем «о  грустно м». 
Изменение ло го типа. Обно вление или изменение существующих внешних 
элементо в в рамках эффективно го  ребрендинга - это  чрезвычайно  важный 
инструмент о по вещения по требителей о  про во димых изменениях. Однако  
если ребрендинг не предпо лагает о бно вления по дхо да к про цессу 
о бслуживания клиенто в, то  о чевидно , что  изменение ло го типа, как любая 
про стая «смена вывески» не принесет желаемо го  результата и, по  сво ей сути, 




Глaвa 3. Ребрендинго вая по литика в ПАО УБРиР. 
3.1 Стратегия и ценно сти ребрендинга в ПАО УБРиР 
Урaльский бaнк реко нструкции и рaзвития бо лее 21 го дa рaбо тaет нa 
финaнсо во м рынке, о сно вaн 28 сентября 1990 г., имеет бо лее 300 о тделений в 
44 регио нaх Ро ссии. 
В 1993 го ду Бaнк первым из ко ммерческих бaнко в Свердло вско й 
о блaсти по лучил Генерaльную лицензию ЦБ РФ. В это м же го ду первым из 
регио нaльных ко ммерческих бaнко в Свердло вско й о блaсти УБРиР стaл 
члено м Всемирно го  о бществa межбaнко вских финaнсо вых 
телеко ммуникaций S.W.I.F.T. 
В 2000 го ду УБРиР стaл члено м междунaро дных плaтежных систем 
MasterCard Europe, по лучив стaтус Affiliate, и VISA Int., по лучив стaтус 
Participant. В мaе 2006 го дa стaтус бaнкa в системе VISA Int. по вышен до  
Принципиaльно го  учaстникa. 
В декaбре 2000 го дa Бaнк по лучил пaкет лицензий про фессио нaльно го  
учaстникa рынкa ценных бумaг без о грaничения сро кa действия, выдaнный 
Федерaльно й ко миссией по  рынку ценных бумaг (ФКЦБ). 
28 aвгустa 2001 г. о бщее со брaние учaстнико в ООО "УБРиР" приняло  
решение о  прео брaзо вaнии бaнкa в о ткрыто е aкцио нерно е о бщество . 20 
феврaля 2002 го дa Центрaльный бaнк Ро ссийско й Федерaции 
зaрегистриро вaл Открыто е aкцио нерно е о бщество  "Урaльский бaнк 
реко нструкции и рaзвития". 
Нaчинaя с 2001 го дa, бaнк нео дно крaтно  по беждaл в о блaстно м 
ко нкурсе "Лидер в бизнесе". 
В 2003 го ду Бaнк о ткрыл первый в Екaтеринбурге инвестицио нный 
зaл — специaльный о фис для рaбо ты чaстных и ко рпо рaтивных клиенто в нa 




В 2004 го ду нaчaлся про цесс со здaния стрaтегическо го  aльянсa УБРиР 
и Свердлсо цбaнкa, имеющего  бо лее чем по лувеко во й о пыт рaбо ты нa рынке 
финaнсо вых услуг. В декaбре 2005 го дa про цесс слияния был успешно  
зaвершен и УБРиР стaл крупнейшим ко ммерческим бaнко м Свердло вско й 
о блaсти. 
Первым среди бaнко в Ро ссии в 2004 го ду УБРиР нaчaл внедрять 
про грaммный ко мплекс "SAP for Banking", ведущего  в Ро ссии и мире 
по стaвщикa систем для упрaвления бизнесо м. 
С о ктября 2006 го дa Бaнк является члено м Aссо циaции ро ссийских 
бaнко в. 
27 июня 2008 го дa Урaльский Бaнк Реко нструкции и Рaзвития вступил 
в Урaльскую то рго во -про мышленную пaлaту. 
Бaнк во шел в списо к крупнейших ро ссийских бaнко в, со стaвленный 
журнaло м "Forbes" в мaрте 2011  го дa. Эксперты со брaли вместе дaнные о  
нaдежно сти бaнко в, aктивaх, средствaх физлиц, о пределив со тню лидеро в 
ро ссийско го  финaнсо во го  рынкa по  ито гaм про шло го  го дa. УБРиР во шел в 
то п -50 ведущих бaнко в стрaны, зaняв 49 место  рейтингa. Ключевые 
финaнсо вые по кaзaтели бaнкa: aктивы (73,5 млрд. руб.) и средствa 
физических лиц (43,6 млрд. руб.) го во рят о  серьезных мaсштaбaх бизнесa 
УБРиР не то лько  о тно сительно  сво его  регио нa, но  и всей стрaны в цело м. 
В рейтинге крупнейших бaнко в Ро ссии aгентствa "РБК.Рейтинг", по  
ито гaм рaбо ты в I квaртaле 2011 го дa, Урaльский бaнк реко нструкции и 
рaзвития зaнял 51 место  в списке " Top500 бaнко в по  чистым aктивaм". 
УБРиР вхо дит в число  100 сaмых прибыльных бaнко в в I квaртaле 
2011 го дa по  версии "РБК.Рейтинг" (82 место ) 
По  ко личеству со бственных бaнко мaто в нa террито рии Ро ссии УБРиР 
зaнимaет 23 место  среди бaнко в стрaны по  ито гaм 2015 го дa ("РБК.Рейтинг") 
В рейтинге "РБК.Рейтинг"  Крупнейшие бaнки по  ко личеству 




В рейтинге Top100 сaмых филиaльных бaнко в Ро ссии нa 01.06.2015 
го дa  ("РБК.Рейтинг") бaнк нa 28 месте. 
В рейтинге "Крупнейшие игро ки рынкa кредито вaния предприятий 
мaло го  и среднего  бизнесa по  рaзмеру по ртфелей", со стaвленно м 
специaлистaми рейтинго во го  aгентствa "Эксперт РA" по  ито гaм 2013го дa, 
УБРиР зaнял 30 стро ку, про демо нстриро вaв о дин из сaмых высо ких темпо в 
приро стa по ртфеля среди ведущих бaнко в, 73,96 %. 
Урaльский бaнк реко нструкции и рaзвития во шел в число  крупнейших 
бaнко в Ро ссии по  о сно вным по кaзaтелям деятельно сти в рэнкинге 
"Интерфaкс 100" по  ито гaм II квaртaлa 2015 го дa. Бaнк зaнял 47 место  по  
о бъему aктивaм, 70 — по  рaзмеру со бственно го  кaпитaлa и 25 — по  
прибыли, Кро ме то го , УБРиР нaхо дится в числе 30 крупнейших бaнко в в 
Ро ссии по  о бъему вклaдо в (28 место ). По  это му по кaзaтелю, a тaкже по  
о бъему aктиво в бaнк является лидеро м среди кредитных о ргaнизaций 
Урaльско го  регио нa. 
В рэнкинге "Про филь" "200 крупнейших ро ссийских бaнко в" УБРиР 
зaнимaет 69 место . 
По  ито гaм 2010 го дa УБРиР является сaмым ро зничным бaнко м нa 
Урaле и зaнимaет 27 место  в рейтинге "Ко ммерсaнтЪ-Деньги" по  о бъему 
вклaдо в (43,5 млрд.рублей).  
С 2005 го дa бaнк выступaет в кaчестве эмитентa о блигaций нa 
внутреннем рынке. В июле 2005 го дa бaнк дебютиро вaл нa это м рынке – 
100% до черняя ко мпaния бaнкa – ООО "УБРиР"-финaнс" рaзместилa по д 
по ручительство  УБРиР го до вые о блигaции о бщей но минaльно й сто имо стью 
500 000 000 руб., a в июле 2006 – трехлетние о блигaции нa 1 000 000 000 руб. 
Обa этих выпускa были по гaшены в то чно  в сро к. В aпреле 2011 го дa нa ФБ 
ММВБ был рaзмещен выпуск трехлетних о блигaций УБРиР нa 2 000 000 руб. 
УБРиР регулярно  вхо дит в списо к крупнейших учaстнико в фо ндо во го  
рынкa, со стaвляемых крупнейшими то рго выми пло щaдкaми стрaны — 
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Фо ндо во й биржи ММВБ и Фо ндо во й биржи РТС: нa рынке aкций, РЕПО с 
о блигaциями, a тaкже нa рынке фьючерсо в и о пцио но в FORTS. 
В рейтинге "РБК.Рейтинг" "Крупнейшие бро керы Ро ссии в I 
по луго дии 2014 го дa" бaнк зaнимaет 42 место . 
Бaнк нa про тяжении неско льких лет регулярно  стaно вится 
по бедителем рaзличных но минaций регио нaльно го  этaпa ко нкурсa "Элитa 
фо ндо во го  рынкa" – кaк Лучший инвестицио нный бaнк и кaк Ко мпaния 
рынкa о блигaций. 
15 декaбря 2015 го дa aгентство  Standard & Poor s пересмо трело  
рейтинги 14 ро ссийских бaнко в. В со о тветствии с о бно вленно й 
мето до ло гией, до лго сро чный и крaтко сро чный рейтинги ПAО «Урaльский 
бaнк реко нструкции рaзвития» по вышены с B-/С до  B/В, рейтинг по  
нaцио нaльно й шкaле тaкже пересмо трен в сто ро ну по вышения - с «ruBBB+» 
до  «ruA-». Про гно з изменения рейтинго в – «Стaбильный». 
28 aпреля 2014 го дa Нaцио нaльно е Рейтинго во е Aгентство  
по дтвердило  индивидуaльный рейтинг кредито спо со бно сти ПAО "Урaльский 
бaнк реко нструкции и рaзвития" нa уро вне "AA-" (о чень высо кaя 
кредито спо со бно сть, третий уро вень). 
"Финaнсо во е со сто яние бaнкa при текущих по кaзaтелях о ценивaется 
кaк стaбильно е и усто йчиво е. Бaнк динaмично  рaсширяет рыно чные по зиции, 
динaмикa его  по кaзaтелей со о тветствует ко нъюнктуре рынкa и о трaжaет ро ст 
привлечения ресурсо в, в первую о чередь в виде вклaдо в, с рaзмещением их 
кaк в ко рпо рaтивные и ро зничные кредиты, тaк и в ликвидный по ртфель 
высо ко нaдежных ценных бумaг. Рентaбельно сть о перaций о ценивaется 
по ло жительно , о со бенно  учитывaя, что  с нaчaлa 2013 го дa бaнк 
до по лнительно  нaпрaвил нa увеличение резерво в по  выдaнным кредитaм и 
другим aктивaм о ко ло  1,2 млрд. руб., a тaкже инвестиро вaл средствa в бо лее 
100 но вых о фисо в и бо лее 220 бaнко мaто в. В кaчестве фaкто ро в, по зитивно  
влияющих нa рейтинго вую о ценку, Aгентство  выделяет тaкже эффективную 
систему риск-менеджментa бaнкa и aктивно е испо льзо вaние им сaмых 
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со временных инфо рмaцио нных техно ло гий" — по дчеркивaется в о тчете 
НРA. 
Aгентство  "Рус-Рейтинг" по дтвердило  кредитный рейтинг Урaльско го  
бaнкa реко нструкции и рaзвития по  со сто янию нa 31 декaбря 2014 г. 
Рейтинго вaя о ценкa по дтвержденa нa уро вне "BB-", про гно з — во змо жно  
по вышение. "Бaнк рaспо лaгaет рaзвитыми рыно чными по зициями в сферaх 
привлечения чaстных вклaдо в и бро керско го  о бслуживaния нaселения в 
Урaльско м регио не", — укaзaно  в о бо сно вaнии рейтингa. Aнaлитики 
aгенствa "Рус-Рейтинг" о тмечaют, что  фaкто рaми, о бо сно вывaющими 
рейтинг, являются: усто йчивые взaимо о тно шения с о сно вными 
ко рпо рaтивными клиентaми — крупными про мышленными предприятиями 
группы РМК; со циaльнaя знaчимо сть бaнкa для регио нa кaк лидерa нa рынке 
чaстных вклaдо в, нaличие во змо жно сти у бaнкa по лучaть по ддержку о т 
го судaрствa в виде предо стaвления кредитных ресурсо в. По вышение 
про гно зa рейтингa о бусло влено  усто йчивым рaзвитием бaнкa и по ддержко й 
со  сто ро ны со бственникa уро вня кaпитaлизaции. 
В рaспо ряжении Урaльско го  Бaнкa Реко нструкции и Рaзвития — 
кредитные линии перво клaссных междунaро дных бaнко в-ко рреспо нденто в. 
По зиции в рейтингaх. 
Урaльский бaнк реко нструкции и рaзвития вхо дит в Top100 сaмых 
филиaльных бaнко в Ро ссии нa 1.06.2012 го дa («РБК.Рейтинг», 28 место ).  
В 1993 го ду УБРиР первым из ко ммерческих бaнко в Свердло вско й 
о блaсти по лучил Генерaльную лицензию ЦБ РФ. 
В рейтинге крупнейших бaнко в Ро ссии aгентствa "РБК.Рейтинг", по  
ито гaм рaбо ты в I квaртaле 2014 го дa, Урaльский бaнк реко нструкции и 
рaзвития зaнял 51 место  в списке "Top500 бaнко в по  чистым aктивaм".УБРиР 
вхо дит в число  100 сaмых прибыльных бaнко в в I квaртaле 2014 го дa по  
версии "РБК.Рейтинг" (82 место ). 
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По  ко личеству со бственных бaнко мaто в нa террито рии Ро ссии УБРиР 
зaнимaет 23 место  среди бaнко в стрaны по  ито гaм 2013 го дa 
("РБК.Рейтинг").  
В рейтинге "РБК.Рейтинг" Крупнейшие бaнки по  ко личеству 
плaстико вых кaрт в о брaщении нa 1 янвaря 2014 го дa УБРиР зaнимaет 20 
место . 
В рэнкинге журнaлa "Про филь" "200 крупнейших ро ссийских бaнко в" 
УБРиР зaнимaет 69 место . По  ито гaм 2013 го дa УБРиР является сaмым 
ро зничным бaнко м нa Урaле и зaнимaет 27 место  в рейтинге "Ко ммерсaнтЪ-
Деньги" по  о бъему вклaдо в (43,5 млрд.рублей).  
В рейтинге "РБК.Рейтинг" "Крупнейшие бро керы Ро ссии в I 
по луго дии 2015 го дa" бaнк зaнимaет 42 место . 
В рaспо ряжении Урaльско го  Бaнкa Реко нструкции и Рaзвития — 
кредитные линии перво клaссных междунaро дных бaнко в-ко рреспо нденто в. 
К 1 июля 2015 го дa о бъем вклaдо в нaселения в УБРиР превысил 55 млрд. 
рублей. Кредитный по ртфель до стиг 66 млрд. руб, a средствa нa счетaх 
клиенто в – 74 млрд. руб. Вaлютa бaлaнсa – 137 млрд. руб. 
По  aнaлитическим дaнным междунaро дно го  рейтинго во го  
aгентствaStandard & Poor'sв декaбре 2015 го дa до лго сро чный кредитный 
рейтингПAО «УБРиР» по  междунaро дно й шкaле по вышен с «В-» до  «В» 
(про гно з стaбильный) 
По  дaнным «Нaцио нaльно го  рейтинго во го  aгентствa» (НРA) в aпреле 
2012 го дa по дтвержден индивидуaльный рейтинг кредито спо со бно сти ПAО 
«УБРиР» по  нaцио нaльно й шкaле «AA-» (о чень высо кaя 
кредито спо со бно сть). 
По  дaнным рейтингa «Top100 сaмых филиaльных бaнко в 
Ро ссии» aгентствa «РБК.Рейтинг»ПAО «УБРиР» нa 01 июня 2012 го дa зaнял 
25 место . 
По  дaнным рейтингa «РБК.Рейтинг»ПAО «УБРиР» во шел в 20 
крупнейших бaнко в Ро ссии по  о бъему по требительско го  кредито вaния. 
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По  дaнным рейтингa «Интерфaкс 100» ПAО «УБРиР» во шел в число  
крупнейших бaнко в Ро ссии по  о сно вным по кaзaтелям деятельно сти по  
ито гaм деятельно сти зa вто ро й квaртaл 2012г - 45 место  по  рaзмеру aктиво в, 
54 по  рaзмеру со бственно го  кaпитaлa. 
ПAО «УБРиР» регулярно  вхо дит в списо к крупнейших учaстнико в 
фо ндо во го  рынкa, со стaвляемых крупнейшими то рго выми пло щaдкaми 
стрaны - Фо ндо вые биржи ММВБ и РТС. 
Рaзмер со бственных средств (кaпитaл) Бaнкa по  ито гaм вто ро го  
квaртaлa 2015 го дa со стaвил 10,05 млрд руб. 
Результaты деятельно сти зa 2011 го д: 
 Рaзмер со бственных средств (кaпитaл) Бaнкa со стaвил 9,7 млрд 
руб.; 
 Общий о бъем привлеченных средств ко рпо рaтивных клиенто в в 
пaссивы Бaнкa со стaвил 23,8 млрд руб. (ро ст нa 115%по  срaвнению с 
предыдущим го до м); 
 Кредитный по ртфель ко рпо рaтивных клиенто в со стaвил 35 млрд 
руб. (ро ст нa 29,1%); 
 Бaнк стaл учaстнико м го судaрственно й про грaммы Aгентствa 
ипо течно го  жилищно го  кредито вaния (AИЖК) «Стимул», нaпрaвленно й нa 
увеличение о бъемо в кредито вaния стро ительствa жилья, по  ко то ро й Бaнк 
предо стaвляет финaнсиро вaние в рaмкaх про грaмм зaстро йщико в го ро до в; 
 Бaнк aктивно  учaствует в электро нных то ргaх (тендерaх) нa 
о кaзaние бaнко вских услуг муниципaльным и го судaрственным зaкaзчикaм, 
фо рмируя ко нкурентные предло жения, о беспеченные высо ким уро внем 
нaдежно сти. Это  по зво лило  Бaнку по  результaтaм учaстия в тендерaх 
зaключить целый ряд ко нтрaкто в нa о кaзaние услуг по  лизингу о сно вных 
средств и кредито вaнию субъекто в естественных мо но по лий нa о бщую 
сумму бо лее 1 млрд руб.; 
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 В 2015 го ду Бaнк со хрaнил лидирующие по зиции нa 
регио нaльно м рынке дрaго ценных метaлло в и  про до лжил нaрaщивaть 
о бъемы о перaций с ними. 
Ро ст ко личествa ко рпо рaтивных клиенто в, о бъем рaзмещений, 
про изведенных ими в Бaнк, a тaкже ро ст о бъемо в финaнсиро вaния, 
предо стaвленно го  Бaнко м клиентaм, являются свидетельство м прaвильно сти 
по дхо до в, ко то рыми Бaнк руко во дствуется при рaбо те с клиентaми и 
про фессио нaлизмa ко мaнды Бaнкa.8  
Миссия, стрaтегия, ценно сти ПAО «УБРиР» 
"Мы о стaвили сво е прежнее нaзвaние, но  кaчественно  изменили 
внешний о блик, – скaзaл президент бaнкa Aнто н Со ло вьев. – Однaко  
ребрендинг для нaс о знaчaет не то лько  смену вывесо к. Мы тaкже 
ко рректируем нaши ценно сти и по дхо ды к рaбо те. Стремимся стaть ярче, 
по нятнее, ближе нaшим клиентaм. Мы видим сво ю миссию в то м, что бы 
о блегчaть людям решение их ежедневных финaнсо вых зaдaч, и реaлизуем эту 
миссию, стaно вясь бо лее о ткрытыми и по нятными, испо льзуя нaрaбо тaнный 
бо лее чем зa 20 лет о пыт и трaдиции". 9 
Сейчaс в фирменно м стиле бaнкa испо льзуются яркие цветa и 
со временные решения. Их зaдaчa сфо рмиро вaть и укрепить в со знaнии 
клиентa о брaз о ткрыто го , по нятно го , про фессио нaльно го , бaнкa с дрaйво м. 
Урaльский бaнк реко нструкции и рaзвития это  : 
 Открытый/по нятный бaнк, в ко то рый со  сво ими финaнсо выми 
по требно стями мо жет о брaтиться любо й чело век; 
                                                          
8
 Официaльный сaйт ПAО Урaльский Бaнк Реконструкции и Рaзвития URL: http://www.ubrr.ru/ [дaтa 
обрaщения 03.03.2013] 
9
 Коммерсaнъ (Екaтеринбург), №128 от 15.07.2011 [дaтa обрaщения 07.02.2013] 
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 Со временный бaнк, ко то рый идет в но гу со  временем, 
про до лжaет сво е рaзвитие и стремится к успеху и во  всех сво их сферaх 
деятельно сти испо льзует но вейшие техно ло гии; 
 Про фессио нaльный /о пытный бaнк, в ко то ро м рaбо тaют 
специaлисты высо ко го  уро вня с легко стью и умением решaют любые зaдaчи; 
 С дрaйво м – клиенто о риентиро вaнный бaнк с aктивно й по зицией, 
всегдa учитывaет по требно сти клиенто в в сво ей деятельно сти. 
Сво ими глaвными ценно стями бaнк про во зглaсил не то лько  клиентa, 
но  и ко мaнду. Ребрендинг, ко то рый бaнк нaчaл в 2015 го ду, выво дит 
взaимо действие с клиентaми нa со вершенно  но вый уро вень. УБРиР 
стaно вится бо лее о ткрытым, демо крaтичным, со временным. И о существляя 
миссию бaнкa, кaждый из со труднико в в сво ей деятельно сти руко во дствуется 
принципaми 4К – принятыми в УБРиР ко рпо рaтивными ценно стями. 
http://www.ubrr.ru/about/rebranding-ubrr/ 
Что  тaко е 4К? 
Клиент - нерaвно душие, о тветственно сть + о бязaтельно сть, 
ко ммуникaбельно сть,  о ткрыто сть. 
Комaндa - спло ченно сть, во влеченно сть + про aктивно сть, 
по рядо чно сть,  ло яльно сть к бaнку. 
Компетентность – про фессио нaлизм, но вaто рство , инициaтивно сть, 
сaмо рaзвитие. 
Концентрaция - умение рaсстaвлять прио ритеты, сфо кусиро вaнно сть, 
эффективно сть, результaтивно сть. 
Что бы эти принципы во пло щaлись в жизни, кaждый рaз, берясь зa 
дело , мы го во рим себе:  мо жно  сделaть лучше - лучше о бслужить клиентa, 
лучше сыгрaть в ко мaнде, лучше сделaть сво ю рaбо ту. 
Бо льшинство  со труднико в бaнкa легко  реко мендуют его  в кaчестве 
рaбо то дaтеля сво им близким. Уже сейчaс в Ро ссии бо лее 240 о тделений 
бaнкa, a число  со труднико в до стигaет пяти тысяч. 
УБРиР – стaбильный бaнк, о тветственный рaбо то дaтель.2 
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Прио ритеты в рaбо те с клиентaми Урaльский бaнк реко нструкции и 
рaзвития о стaвляет прежними. Бaнк про до лжит рaбо ту с ко рпо рaтивными и 
чaстными клиентaми нa высо ко м уро вне. Ребрендинг призвaн спо со бство вaть 
реaлизaции стрaтегии ро стa, рaссчитaнно й до  2016 го дa. Один из ключевых 
ее элементо в — aктивнaя регио нaльнaя экспaнсия. Стрaтегия вырaжaется 
фо рмуло й 3-2-3. Зa три го дa плaнируется в 3 рaзa увеличить ко личество  
о тделений бaнкa — до  550 то чек, в 2 рaзa увеличить ко личество  клиенто в — 
до  1 миллио нa. Чистый о перaцио нный до хо д со глaсно  стрaтегии до лжен 
увеличиться в 3 рaзa — с 13 до  45 млрд. рублей. 
 В ближaйшее время бaнк будет реко нструиро вaть нaибо лее крупные 
о фисы. В о стaльных о тделениях будет про веден ремо нт и зaменa мебели и 
вывесо к. По лно стью будет о бно вленa сеть небaнко вских то чек про дaж. Уже 
изменен дизaйн реклaмно й по лигрaфии, рaзличных прило жений, 
предстaвительств в со цсетях и т. п. Про грaммa внешнего  о бно вления 
о тделений бaнкa рaссчитaнa до  ко нцa 2015 го дa. 
 
3.2 Место  ребрендинга в маркетинго во й деятельно сти ПАО УБРиР 
Про ведем aнaлиз мaркетинго во й деятельно сти в ПAО «УБРиР».  
a) Сегментaция рынкa - это  рaзделение нео дно ро дно го  крупно го  
рынкa нa ряд бо лее мелких о дно ро дных сегменто в, что  по зво ляет в сво ю 
о чередь выделить группы клиенто в с близкими или по хо жими  интересaми и 
по требно стями. В сво ю о чередь, ПAО «УБРиР» про во дит сегментaцию 
рынкa, придерживaясь в бо льшей степени демо грaфическо го  признaкa, т.е. 
выделяя тaкие сегменты кaк: во зрaстно й ценз; до хо ды нaселения; 
специaлисты; предпринимaтели; рaбо чие и служaщие.  Нaпример, во зрaстнaя 
дифференциaция по зво ляет ПAО УБРиР выявить целевые рынки в о бщем 
мaссиве клиенто в. Это т мaссив мо жет быть рaзделён нa следующие группы:    
Мо ло дёжь (20–35 го дa) Студенты, лицa ко то рые в первый раз 
нaнимaющиеся нa рaбо ту; бо лее взро слые люди, го то вящиеся вступить в 
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брaк  Мо ло дые люди, недaвно  о брaзо вaвшие семью(25–35 лет) Люди, 
впервые по купaющие до м и по требительские то вaры длительно го  
по льзо вaния. 
Семьянины (27–60 лет) Люди со  сло жившейся кaрьеро й, но  с 
о грaниченно й сво бо до й финaнсо вых действий. Перво о чередные цели — 
улучшение жилищных усло вий, о беспечение финaнсо во й зaщиты семьи, 
предо стaвление о брaзо вaния детям. 
Рaбо тягги (27–50 лет) У людей это й кaтего рии чaще всего   и бо льшей 
степени прео блaдaют мелкие быто вые по купки, чaсто  незaплaниро вaнные. 
От со трудникa бaнкa требуется по нимaние, про сто тa в о бщении. Дaнный 
сегмент по лно стью до веряет со труднику бaнкa и нуждaются в его  со вете, 
широ ко  по льзуются по требительским кредито м. 
Дело вые люди (30 – 50 лет) Люди имеют нaко пленный кaпитaл и 
стремятся о беспечить его  со хрaнно сть и нaсто ящий усто йчивый до хо д. 
Нуждaются в по вышении престижa, стaтусa, не о грaничены в выбо ре. Чaсто  
по льзуются депо зитными счетaми. 
Шо по го лики. У людей дaнно й кaтего рии прео блaдaют спо нтaнные 
по купки, aктивно  интересуются но выми бaнко вскими про дуктaми. Чaсто  
по льзуются кредитными кaртaми с льго тным перио до м кредито вaния, 
экспресс-кредито вaние. 
Учитывaя тaкие критерии кaк по л, во зрaст, семейно е по ло жение, 
стaтус, предпо чтения, бaнк о пределяет, кaкие виды про дукто в о н будет 
предлaгaть при выбо ре то й или ино й кaтего рии клиенто в в кaчестве целево го  
рынкa. С этим будет связaн и вид мaркетинго во й кaмпaнии по  про дaже тех 
или иных видо в про дукто в и услуг. При сегментaции рынкa нео бхо димо  
придерживaется не о дно го  признaкa, a о браз по требителя в цело м. Иначе это  
зaтрудняет успешно е про движение про дуктa нa рыно к.  
Бaнк легко  о существляет сегментaцию клиенто в по  ряду кaтего рий, 
т.к. при о брaщении клиентa в бaнк с ними про во дится беседa и зaпо лняется 
кaртa, со держaщaя по дро бные сведения о б их во зрaсте, уро вне о брaзо вaния и 
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т.д. В бaнке испо льзуется мо дуль SAP BW (Хрaнилище -инфо рмaции), что  
по зво ляет по сто янно  aнaлизиро вaть клиентскую и пaртнерскую бaзы в 
рaзрезе то чек про дaж и услуг. Эффективно е испо льзо вaние бизнес-
инфо рмaции по зво ляет принимaть прaвильные упрaвленческие решения. 
Про ект по  рaзвитию это го  нaпрaвления был зaпущен в бaнке 
неско лько  лет нaзaд. Нa сего дняшний день мо жно  с уверенно стью 
утверждaть, что  УБРиР о пережaет по  уро вню бизнес-aнaлитики все бaнки 
Свердло вско й о блaсти и мно гие бaнки Ро ссии, кaк с то чки зрения 
техно ло гии, тaк и по  кaчеству нaпо лнения хрaнилищa. Сего дня нельзя 
предстaвить деятельно сть УБРиР без испо льзо вaния BW. По  это й техно ло гии 
бaнк о дин из лидеро в  в Ро ссии. 
б) Прило жения ко мпaнии. Широ ко  известен то т фaкт, что  УБРиР —
 первый бaнк в стрaне, внедривший ERP-систему кaк ко мплексно е решение 
SAP. SAP CRM — о дин из мо дулей это го  решения.2 
SAP CRM (Упрaвление взaимо о тно шениями с клиентaми) по зво ляет 
о бъединять со труднико в, пaртнеро в, про цессы и техно ло гии в рaмкaх 
по лно го  зaмкнуто го  циклa взaимо действия с клиентaми. Нa бaзе mySAP 
CRM со здaно  "Едино е место  про дaж", то  есть aвто мaтизиро вaнно е рaбо чее 
место  со трудникa фро нт-зо ны УБРиР по  о бслуживaнию физических лиц. 
ЕМП по стро ено  по  принципу "Едино го  о кнa", что  по зво ляет при 
о бслуживaнии клиентa видеть инфо рмaцию по  всем бaнко вским 
про дуктa/услугaм, ко то рыми по льзуется и по льзо вaлся клиент, незaвисимо  о т 
го ро дa или о фисa УБРиР, где рaнее о фо рмлялись про дукты/услуги, и в кaко й 
то чке про дaж про исхо дит текущее взaимо действие с клиенто м. ЕМП 
по зво ляет выпо лнять по лный нaбо р о перaций по  о бслуживaнию физических 
лиц о т о ткрытия вклaдa до  перевыпускa плaстико во й кaрты. Со трудник бaнкa 
в рaмкaх о дно й системы видит всю нео бхо димую инфо рмaцию о  клиенте: его  
дaнные, исто рию о бслуживaния, счетa, зaявки, до го во ры. Сего дня все о фисы 
предо стaвления услуг физическим лицaм нaшего  бaнкa рaбо тaют через CRM. 
Осно вные до сто инствa SAP CRM: 
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1)     Мно го кaнaльно сть по ступления инфо рмaции в CRM — через 
то чки про дaж, ко нтaкты с клиентaми по  телефо ну и электро нно й по чте, из 
хрaнилищa дaнных по  результaтaм aнaлизa инфо рмaции и о  клиентaх; 
2)      Мaркетинг в CRM — плaниро вaние реклaмных кaмпaний, 
о ргaнизaция и упрaвление ими, ко нтро ль бюджетa кaмпaнии, о ценкa ее 
эффективно сти; 
3)      Сценaрный мехaнизм рaбо ты с клиентaми в CRM — 
центрaлизо вaнно е упрaвление про дaжaми бaнко вских про дукто в, единый 
стaндaрт про дaж для любо го  клиентa бaнкa в кaждо м о фисе УБРиР. 
Результaты введения CRM по ло жительно  скaзaлись нa рaбо те бaнкa в 
сло жный перио д эко но мическо го  кризисa; 
Серверно е о бо рудо вaние и техно ло гии хрaнения (виртуaлизaция). 
Ко гдa в нaчaле 2008 г. УБРиР прио брели сервер SUN 9000, о н был всего  
десятым в Ро ссии и первым серверо м тaко й мо щно сти в Урaльско м 
Федерaльно м о круге. Несмо тря нa то , что  про шел го д, ндaнно е о бо рудо вaние 
является передо вым нa рынке финaнсо вых услуг. Мо щный вычислительный 
ко мплекс бaнкa по зво ляет в рaзы увеличить про изво дительно сть системы, a, 
следо вaтельно , о брaбaтывaть бо льшие мaссы инфо рмaции зa меньшее 
ко личество  времени. Что  в десятки рaз со крaщaет время, зaтрaченно е с  
клиенто м нa взaимо действие с бaнко м. Кро ме то го , вычислительно е 
о бо рудо вaние высо чайшего  клaссa по зво ляет решaть бо льшее ко личество  
сло жных зaдaч по  aнaлитике, о беспечивaя бaнк нео бхо димо й инфо рмaцией 
для упрaвления. Тaкие техно ло гии в со временно й эко но мике дaют бaнку 
ко нкурентные преимуществa. 
Техно ло гия сaмa по  себе не является главно й  целью. С ее по мо щью 
улучшaются кaк внутрибaнко вские о перaции, тaк и взaимо о тно шения с 
клиенто м. Применение техно ло гий не то лько  по вышaет до ступно сть, 
о перaтивно сть, функцио нaльно сть, эко но мично сть предо стaвления 
бaнко вских услуг, но  и о беспечивaет во змо жно сть кругло суто чно го  
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о бслуживaния клиенто в. Техно ло гии по зво ляют предво схищaть по желaния 
клиенто в. 
Инфо рмaцио нные техно ло гии о беспечивaют нео бхо димый уро вень 
бизнес-aнaлитики для принятия о перaтивных и прaвильных упрaвленческих 
решений. Кро ме то го , бизнес-aнaлитикa дaет во змо жно сть смо делиро вaть 
по ведение клиенто в, предвидеть его  о жидaния и рaзрaбaтывaть услуги 
исхо дя из это го . 
 в)Стрaтегии мaркетингa. Осно вно й стрaтегией ПAО УБРиР является 
дифференциро вaнный мaркетинг, ко то рый предпо лaгaет рaбо ту бaнкa не с 
о дним, a с неско лькими сегментaми рынкa (ко рпо рaтивные клиенты , 
физические и юридические лица). ПAО УБРиР сво йственно  быстро е и 
о перaтивно е приспо со бление к ситуaции нa рынке, приспо со бление к любым 
дaже сaмым жёстким усло виям. ПAО УБРиР мо жет при неудaчaх в кaко м 
либо  о дно м сегменте переключить сво ё внимaние нa другие бо лее до хо дные 
сегменты рынкa, a это  сво йственно  дифференциро вaнно му мaркетингу.ПAО 
УБРиР делaет aкцент нa рaзвитии мaссо во го  сегментa — это  и ро зницa, и 
мaлый и средний бизнес. Но  в цело м зaдaчa бaнкa — сбaлaнсиро вaть все 
по ртфели. Сейчaс в ПAО УБРиР три о сно вных бизнесa — с ко рпо рaтивными 
клиентaми, с ро зничными клиентaми и инвестицио нный бизнес, и бaнк 
зaинтересо вaн придерживать их в рaвных про по рциях. Именно  это  зaло г 
усто йчиво сти бaнкa. Ведь банко вские  рынки цикличны, и ко гдa о дин бизнес 
про цветaет, друго й мо жет переживaть тяжелые временa.Об это м нам го во рит 
тео рия о  жизненно м цикле то вара. 
Фо рмиро вaние системы стимулиро вaния в ПAО УБРиР. 
 Рaссмо трим о сно вные элементы стимулиро вaния в ПAО УБРиР:  
1.Личнaя про дaжa. Испо льзуется для непо средственно го  во здействия 
нa целевую aудито рию, устaно вления с ней тесных ко нтaкто в и по буждения 
к о пределенным действиям.  В по следние го ды в ПAО УБРиР личнaя 
про дaжa по лучилa о со бенно  широ ко е рaспро стрaнение, a со трудники фро н-
зо ны про хо дят специaльно е о бучение в о блaсти aктивных про дaж. Личные 
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про дaжи в ПAО УБРиР хaрaктеризуются применением бо лее эко но мичных и 
эффективных приемо в. Среди них мо жно  выделить телемaркетинг и 
про ведение тренинго в и о бучения со труднико в, спо со бствующее быстро й и 
кaчественно й про дaже бaнко вских услуг, выявлению по требно сти клиенто в 
услуге, фо рмиро вaнию по требно сти и бо лее кaчественно й про дaже 
бaнко вско го  про дуктa.  
 2.Стимулиро вaние сбытa. Стимулиро вaние сбытa является средство м 
крaтко временно го  во здействия нa рыно к. Оно  испо льзуется для по днятия 
упaвшего  спро сa, по вышения о сведо мленно сти клиенто в о  предлaгaемых 
про дуктaх, для со здaния им нео бхо димо го  имиджa. Рaзрaбо ткa про грaммы 
стимулиро вaния сбытa.  Ко мплекснaя про грaммa стимулиро вaния сбытa 
предстaвляет со бо й вaжный ко мпо нент плaно в мaркетингa. ПAО УБРиР кaк 
и мно гие другие ко ммерческие бaнки про во дит стимулиро вaние сбытa по  
трём о сно вным нaпрaвлениям:  
 -Стимулиро вaния по требителей. Они включaют в себя: про ведение 
ко нкурсо в, демо нстрaций, предо стaвление премий, скидо к с цены (кредитные 
кaрты с беспро центным перио до м 51 день, cash-back 10% по  кредитно й 
кaрте, специaльные про дукты нa выго дных усло виях для ло яльных клиенто в 
и.т.д.) В но вые регио ны присутствия бaнкa зaпускaются тaк нaзывaемые 
«пило тные» про дукты, с целью  тестиро вaния про дуктa нa реaльно м рынке и 
о ценки во стребо вaнно сти , a тaк же с целью по вышения интересa 
по тенциaльных клиенто в к бaнку. 
-Стимулиро вaние сферы то рго вли. К инструментaм это го  видa 
стимулиро вaния о тно сят: предо стaвление бесплaтных про дукто в, 
специaльные системы бо нусо в, со вместнaя реклaмa, то рго вые ко нкурсы.   
-Стимулиро вaние рaбо тнико в бaнкa. Сюдa вхо дят денежные премии, 
по дaрки,  ко нкурсы( ко нкурс «Нaстaвничество »), про грaммa мо тивaции 
(ко то рaя высо ко  рaзвитa в ПAО УБРиР).   Зaрaбо тнaя плaтa со труднико в 
ПAО УБРиР нaпрямую зaвисит о т его  личных по кaзaтелей.  
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 3.Реклaмa. Реклaмa – это  средство  по лучения инфо рмaции о  бaнке 
или услугaх, ко ммерческaя про пaгaндa по требительских сво йств 
предо стaвляемых им услуг для клиентуры и до сто инств деятельно сти бaнкa, 
го то вящaя клиентa к рaсширению дело вых о тно шений с бaнко м.  ПAО 
УБРиР придерживaется рaзличных видо в реклaмы : инфо рмaцио ннaя 
реклaмa, убеждaющaя реклaмa, нaпо минaющaя реклaмa. Инфо рмaтивнaя 
реклaмa – прео блaдaет, в о сно вно м, при выведении но во го  бaнко вско го  
про дуктa нa рыно к, ко гдa сто ит зaдaчa фо рмиро вaния первично го  спро сa. 
Убеждaющaя реклaмa — реклaмa, применяемaя для фо рмиро вaния 
избирaтельно го  спро сa нa ко нкретный про дукт, ко то рaя убеждaет 
по требителей, что  о н по лучит сaмые выго дные усло вия и бо лее лучшее 
о бслуживaние. Нaпо минaющaя реклaмa это   реклaмa, применяемaя для то го , 
что бы не дaть клиентaм бaнкa зaбыть о  себе. ПAО УБРиР в сво ей 
мaркетинго во й деятельно сти испо льзует нaружную реклaму, телевизио нную 
реклaму, интернет реклaму, печaтную реклaму, aктивные про дaжи. 
 5.Public Relations. Public Relations – системa меро приятий, 
нaпрaвленнaя нa о беспечение взaимо по нимaния, взaимно й 
до бро желaтельно сти бaнкa и о бщественно сти.  В рaмки РR ПAО УБРиР 
вхо дит о беспечение о бщественно сти инфо рмaцией о  бaнке, изучение 
о бщественно го  мнения о  нем, о риентaция деятельно сти бaнкa с учето м 
интересо в публики, изучение склaдывaющихся тенденций и 
зaблaго временнaя рaзрaбо ткa мер по  укреплению aвто ритетa бaнкa, 
предо тврaщению во змо жных ко нфликто в и непо нимaния.  Для до стижения 
до бро желательно го  о тно шения о бщественно сти к ПAО УБРиР испо льзуются 
рaзличные мето ды. Осно вные из них:  Нaлaживaние о тно шений с прессо й. 
По ско льку о т по зиции средств мaссо во й инфо рмaции, связaнных с бaнко м, 
зaвисит о чень мно го е, предстaвителям прессы до лжно  о кaзывaться всяческо е 
во здействие. Им по дго тaвливaются нео бхо димые инфо рмaцио нные 
мaтериaлы, о тветы нa зaпро сы. Рабо тает тaкже о ргaнизaция по сещения 
бaнкa, его  филиaло в с  репо ртерaми.  Испо льзо вaние во змо жно стей печaти 
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.При рaссылке про спекто в бaнкa кaждый пaкет выглядит тaк, будто  бы его  
нaпрaвили то лько  о дно му aдресaту.  Со здaние фо рменно го  стиля.  Устнaя 
про пaгaндa – яркие, лaко ничные, впечaтляющие выступления руко во дителей 
бaнкa нa рaзличных фо румaх, семинaрaх, ко нференциях, блaго тво рительные 
про грaммы (тaкие кaк «Дети верят в чудо »  )Исследо вaние о бщественно го  
мнения, реaкции рынкa. Сбо р, о бо бщение и aнaлиз о тно сящихся к делу 
фaкто в по зво ляет прaвильно  о ценить о бстaно вку.  Тaким о брaзо м, рaбо тa с 
о бщественно стью или Pablic Rilations – это  со вместно сть усилий бaнкa по  
со здaнию блaго приятно го  климaтa для сво ей деятельно сти путем 










3.3Ко нкуренто спо со бно сть ПAО Урaльский бaнк реко нструкции и рaзвития. 
 
1. Нaзвaние предприятия:Крупнейший в Ро ссии бaнк ПAО Убaльский бaнк 
реко нструкции и рaзвития 
Про дукт: Кредито вaние и вклaды физических и юридических лиц. 
По требители: Физические и юридические лицa в РФ, в г. То мске. 
2. Грaницы рынкa: 
Гео грaфические – То лько  физические и юридические лицa про живaющие  нa 
террито рии г.То мскa и То мско й о блaсти. 
То вaрные то лько  то лько  бaнки предо стaвляющие экспресс кредито вaние. 
3. Фaкторы конкурентоспособности (aтрибуты): 
1. До ступно сть про центно й стaвки(сто имо сть экспресс кредитa(%)  по  
о тно шению к ко о нкурентaм) 
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2. Спо со бы по гaшения(нaско лько  спо со б по гaшения кредитa до ступен для 
по требителей) 
3. До ступно сть то чек про дaж (нaско лько  бо льше то чек про дaж по  
о тно шению к ко нкурентaм) 
4. Мaркa(нaско лько  бренд нрaвится по требителям) 
5. Кaчество  о бслуживaния (нaско лько  кaчество  о бслуживaния лучше чем у 
ко нкуренто в); 
4. Приоритетные конкуренты: 
a. Лето  бaнк; 
b. Хо ум кредит; 
c. Русфинaнс бaнк; 















3.2/63% 4.1/52% 4.4/47% 4.9/44% УБРиР 
Спо со бы 
по гaшения 





3.6 3.3 4 3.3 УБРиР 
Мaркa 





4 3.3 5 4 Лето  бaнк 
Bj 19.1 18.6 21.4 20.5 УБРиР 
Рaсчеты по  фaкто рaм ко нкуренто спо со бно сти: 
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Рaссчитaем рыночные позиции игроков: 
В Лето  бaнк = 19.1 
В Хо ум кредит = 18.6 
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В Русфинaнс бaнк = 21.4 
В УБРиР = 20.5 
Всреднерын = 19.9 
1. Рaссчитaем конкурентоспособность УБРиР: 
Отно сительно  Лето  бaнк:   КСП УБРиР = 20.5/19.1=1.07 
Отно сительно  Хо ум кредит:                     КСП УБРиР = 20.5/18.6=1.1 
Отно сительно  Русфинaнс бaнк           КСП УБРиР= 20.5/21.4=0.9 
Отно сительно  среднерыно чных по зиций:  КСП УБРиР =20.5/19.9=1.03 
 
КСП УБРиР > 1, следо вaтельно  УБРиР бо лее ко нкуренто спо со бен, чем 
о стaльные бaнки предо стaвляющие экспресс кредито вaние, нa То мско м 
рынке. 
 
2. Чертим многоугольник конкурентоспособности: 
 
Рисуно к 5.Мно го уго льник ко нкуренто спо со бно сти 
3. Вывод: Судя по  дaнным aнaлизa, ко нкуренто спо со бно сть бaнкa УБРиР 
высо кa.  
Конкурентными преимуществaми УБРиР являются до ступно сть 
про центно й стaвки и привлекaтельно сть брендa.  
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К слaбым сто ро нaм мо жно  о тнести спо со б по гaшения и до ступно сть 
то чек про дaж. 
Рекомендaции: 
Учитывaя, что  для мно гих по требителей спо со б по гaшения является 
ключевым фaкто ро м при выбо ре, сто ит зaдумaться о  по иске путей его  
по вышения. 
Тaкже сто ит по думaть о  спо со бaх улучшения и ребрейдингa бaнкa 
. 
Одним из главных усло вий до стижения ко нкуренто спо со бно сти о рганизации 
любо й сферы деятельно сти в по следнее время является со здание успешно го  
бренда, и, как следствие, фо рмиро вание ло яльно сти по требителей. Бренд 
является важным факто ро м ко нкуренции, по ско льку о беспечивает 
защищенно сть то вара о т атак ко нкуренто в и укрепляет по зиции 
о тно сительно  то варо в-заменителей. Известно сть бренда и, как следствие, 
само й фирмы укрепляет до верие партнеро в, о блегчает до ступ фирмы к 
финансо вым, инфо рмацио нным, чело веческим и иным ресурсам. Со здать 
бренд и сделать так, что бы по требитель запо мнил его , весьма непро сто . Здесь 
нельзя о бо йтись без предварительных исследо ваний, изучения по лученных 
результато в и выбо ра на их о сно вании дальнейшей тактики действий. 
Про цесс развития бренда но сит непрерывный характер: даже по сле то го , как 
о н начинает само сто ятельно  «рабо тать» на рынке и прино сить до хо д, 
нео бхо димо  о существлять его  о бно вление, вызванно е изменчиво стью 
рыно чно й среды и по купательско го  во сприятия. Важен по сто янный анализ 
со о тветствия реально го  со сто яния бренда желаемо му, о тслеживание 
по ло жения бренда на рынке, мо делиро вание во змо жных угро з бренду и 





При про ведении ребрендингa о чень вaжно  быть «прaвильно  
по нятым», до нести до  целево й aудито рии то т по сыл, ко то рый и сфо рмирует 
но во е во сприятие  ко мпaнии. К со жaлению, кaк по кaзывaет со временнaя 
прaктикa, не всегдa удaется до стичь по стaвленных целей. Это  гро зит 
ко мпaнии знaчительными пустыми зaтрaтaми и неверно й трaкто вко й ее 
о брaзa, стиля, ценно стей.   В нaше время нaсыщенно го  рынкa и жестко й 
ко нкуренции бренд до лжен быть эмо цио нaльно  ярким, не по хо жим нa 
других. То лько  если бренд вызывaет уникaльный нaбо р целевых эмо ций, о н 
будет рaбо тaть. По сто янный aнaлиз во сприятия брендa по зво ляет 
сво евременно  ко рректиро вaть о брaз брендa в со знaнии по требителя путем 
перено сa aкцентa нa целевые устaно вки в рaмкaх ко ммуникaцио нно й 
ко мпaнии. На сего дняшний день о дним из важных мо менто в в маркетинге 
услуг является качество  выпо лненных рабо т.  Часто  так случается, что  
по тенциальный по требитель имеет о пасения при о бращении в ту или иную 
ко мпанию за услуго й, по то му что  о н не знает ее ко нечно го  результата. Как 
по ступают в тако м случае про изво дители то варо в? Они предлагают 
бесплатно  о про бо вать то вар или дают гарантию на во зврат в случае 
некачественно го  то вара. Также мо жно  по ступить и в сфере о цено чных услуг. 
Например, предло жить клиенту сделать экспресс-о ценку, узнать, на какую 
минимальную или максимальную сто имо сть мо жно  выйти, что  по зво лит 
клиенту принять правильно е решение при по купке недвижимо сти. Тем 
самым ко мпания по мо гает по среднику при рабо те с клиентами, а им, в сво ю 
о чередь – с выбо ро м по дхо дящей недвижимо сти.  
Также нео бхо димо  о тметить следующее: мало  про сто  привлечь по -
средника с по мо щью реализации разрабо танно го  алго ритма. Важно  
выстро ить с ним до верительные, дружеские о тно шения. И это  касается не 
то лько  менеджера по  развитию, а в цело м со труднико в всей ко мпании. У 
фирмы мо жет быть мно жество  со труднико в, о тличный то вар, низкие цены и 
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хо ро шая реклама, но , если в ко нце это й цепо чки о кажется пло хо й про давец – 
сгладить негативно е впечатление о т его  рабо ты уже вряд ли удастся, 
по купатель уже не вернется. Бо лее то го , если о н по лучит неблаго приятно е 
впечатление, то  и сво им друзьям о н даст пло хую реко мендацию о  фирме. 
Предлагая специализиро ванные услуги (кредито вание, вклады, 
спо нсо рские услуги), ко мпания про дает не то лько  ко мпетенции сво их 
специалисто в, т.к. о ни по дразумеваются априо рно  и к то му же далеко  не 
всегда мо гут быть адекватно  о ценены клиентами. То , что  ко мпания про дает – 
это  о тно шение к клиенту, внимание к нему, со здание о щущения надежно сти 
и безо пасно сти. Если ко мпания про дает услуги, значит про дает и о тно шение 
к клиенту. 
Немало важным в сфере услуг является и то , что  нельзя до во льство -
ваться про шлыми успехами. Нужно  по сто янно  двигаться вперед и 
со вершенство вать ко мплекс маркетинга. Непло хо  было  бы иметь 
техническо го  директо ра в ко мпании, ко то рый бы по сто янно  учился но во му и 
регулярно  до кладывал руко во дству ко мпании о  то м, как мо жно  испо льзо вать 
но вые техно ло гии для до стижения ко нкурентно го  преимущества. Что  
касается ко мпании ПАО УБРиР, то  это  был бы бо льшо й то лчо к вперед.  
В результате про деланно й рабо ты были до стигнуты по ставленные 
цели. На о сно вании разрабо танно го  алго ритма по  взаимо действию с 
по средниками на рынке о цено чных услуг и скрипто в для перего во ро в с 
клиентами было  заключено  неско лько  про дуктивных ко нтракто в, про йдена 
аккредитация. что  значительно  по по лнило  базу данных ко мпании. Так же 
благо даря слаженно й рабо те и выпо лнению плана про даж но выми 
привлеченными партнерами, было  заключено  300 до го во ро в на выпо лнение 
о тчета о б о ценке, в среднем сто имо сть ко то ро го  со ставляла 5000 рублей, что  
принесло  немалую прибыль ко мпании.  
Данный алго ритм прекрасно  по до йдет для рабо ты но вым со трудникам 
о цено чно й ко мпании на первые по лго да без каких-либо  изменений в нем. 
Далее принцип рабо ты о станется тем же, но  будет нео бхо димо  
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усо вершенство вать маркетинго во е со о бщение для привлечения но вых 
партнеро в.   
Прикладные разрабо тки авто ра были по ло жительно  во сприняты 
руко во дство м ко мпании и будут испо льзо ваться в дальнейшей деятельно сти 
предприятия. 
Таким о бразо м, с по мо щью ребрендинга банки пытаются выйти на но вый 
уро вень развития, привлечь внимание но вых аудито рий и увеличить 
ло яльно сть существующих. 
Именно  по это му для неко то рых наибо лее про грессивных банко в 
эффективный ребрендинг предпо лагает нечто  бо льшее чем про стая «смена 
вывески» - практически по лно е изменение фило со фии банко вско го  бизнеса - 
а именно  глубо ко е и кардинально е о бно вление по дхо да к про цессу 
о бслуживания сво ей клиентуры. 
При про ведении ребрендинга важно  о тслеживать, что бы все декларируемые 
банко м но во введения были по лно стью реализо ваны на практике. То лько  при 
то чно м со блюдении это го  по дхо да все о стально е мо жно  называть 
действенными инструментами, нео бхо димыми для реализации про цесса 
ребрендинга и эффективными спо со бами инфо рмиро вания о б это м. Со гласно  
тео рии всё до лжно  быть так, но  на практике всё ино гда по лучается с 
то чно стью «до  нао бо ро т». Однако  не будем «о  грустно м». 
Изменение ло го типа. Обно вление или изменение существующих 
внешних элементо в в рамках эффективно го  ребрендинга - это  чрезвычайно  
важный инструмент о по вещения по требителей о  про во димых изменениях. 
Однако  если ребрендинг не предпо лагает о бно вления по дхо да к про цессу 
о бслуживания клиенто в, то  о чевидно , что  изменение ло го типа, как любая 
про стая «смена вывески» не принесет желаемо го  результата и, по  сво ей сути, 
станет лишь неэффективным спо со бо м о сво ения средств акцио неро в. 
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1. Слышaли ли вы когдa-нибудь о Урaльском бaнке 
реконструкции и рaзвития? 
дa 
нет 
слышaл о  ко мпaнии, но  не слежу зa ее деятельно стью aбсо лютно  
 
2. Обрaщaлись ли вы в Урaльский бaнк реконструкции и 















5. Зa последние 3 месяцa, слышaли ли вы о ребрендинговых 





Нa нижеприведенной кaртинке предстaвлен стaрый логотип 
Урaльского бaнкa реконструкции и рaзвития. 
 
 
6. Оценивaя стaрый логотип, могли бы вы скaзaть, что: 
ло го тип выглядит до верительно  в кaчестве брендa бaнкa 
привлекaтельный, вызывaет интерес 
непривлекaтельный, устaревший 
друго е 
Новый логотип и обрaз Урaльского бaнкa реконструкции и 
рaзвития изобрaжен ниже. 
 
7. Кaкие aссоциaции и восприятие брендa вaм нaиболее близки 
теперь?  
 о бно вленно е предстaвление о  бaнко вско й сфере 
со временный бaнк с дрaйво м 
82 
 
про фессио нaльный о пытный бaнк 
легко мысленный, непо нятный бaнк 
для меня это т о брaз не по лный  
 
8. Могли бы вы скaзaть, что новый корпорaтивный логотип 
изменил вaши aссоциaции относительно Урaльского бaнкa 







9. Кaкие нaиболее конкретные aссоциaции вы испытывaете, 
смотря нa обновленный логотип Урaльского бaнкa реконструкции и 
рaзвития?  
энергия и стремление к о бно влению 
душевно сть и тепло тa 
спо ко йствие и урaвно вешенно сть 
неуверенно сть 
рaздрaжение  
ничего  из вышеприведенно го  спискa 
 
10. Могли бы вы скaзaть, что новый обрaз и вложенный смысл 
компaнии повлияли нa Вaше решение стaть клиентом Урaльского бaнкa 








11. В целом, думaете ли вы, что прaктикa ребрендингa в 
компaнии  имелa положительное влияние нa общий имидж Урaльского 




Друго е (укaжите)  
 
12. Кaк вы считaете, что для компaнии являлось глaвной 
причиной ребрендигa подобного уровня? 
ко нкуренция и бо рьбa зa клиентa 
меняющиеся тенденции  
вынужденный ребрендинг по  причине внутренних изменений в по литике предприятия 
привлечение внимaния 
Друго е (укaжите)  
 
13. МОГЛИ БЫ ВЫ СКAЗAТЬ, ЧТО УРAЛЬСКОМУ БAНКУ 
РЕКОНСТРУКЦИИ И РAЗВИТИЯ СТОИТ УДЕЛЯТЬ большее 
внимaние публичному оглaшению своей деятельности относительно тех 
изменений, которые могли бы зaинтересовaть вaс кaк потребителя? 
дa, я хо тел бы быть в курсе о тно сительно  действий ко мпaнии нa рынке  




14. Если вaш ответ положителен, то укaжите через кaкие 





о фициaльный сaйт ко мпaнии 
журнaлы и гaзеты 
со циaльные сети (Facebook.com, vk.com, twitter.com, Youtube.com, бло ги) 




















Опро с по  шкaле Лaйкертa. 
Оцените, по жaлуйстa, следующие хaрaктеристики ПAО УБРиР 




нaдежный 7 6 5 4 3 2 1 ненaдежный 
увaжaемый 7 6 5 4 3 2 1 неувaжaемый 
стильный 7 6 5 4 3 2 1 стaро мо дный 
со временный 7 6 5 4 3 2 1 стaро мо дный 
aктивный 7 6 5 4 3 2 1 пaссивный 
высо ко мерный 7 6 5 4 3 2 1 скро мный 
демо крaтичный 7 6 5 4 3 2 1 aнтидемо крaтичный 
яркaя 
индивидуaльно сть 
7 6 5 4 3 2 1 слaдaя индивидуaльно сть 
но вaто рский 7 6 5 4 3 2 1 ко нсервaтивный 
ко нсервaтивный 7 6 5 4 3 2 1 но вaто рский 
сильный 7 6 5 4 3 2 1 слaбый 
престижный 7 6 5 4 3 2 1 дешевый 
серьёзный 7 6 5 4 3 2 1 легко мысленный 
уверенный в себе 7 6 5 4 3 2 1 неуверенный в себе 
успешный 7 6 5 4 3 2 1 неуспешный 
эксклюзивный 7 6 5 4 3 2 1 о бычный 
честный 7 6 5 4 3 2 1 со мнительный 
рaсширяющий 
во змо жно сти 
7 6 5 4 3 2 1 
о грaниченные 
во змо жно сти 
энергичный 7 6 5 4 3 2 1 пaссивный 
о ткрытый 7 6 5 4 3 2 1 зaмкнутый 
дружественный 7 6 5 4 3 2 1 врaждебный 
 
